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IZVLEČEK 
Glavni namen magistrskega dela je bil prenoviti spletno mesto podjetja Andi, d. o. o., Žiri. 
Obstoječe spletno mesto ne dosega več namena in zastavljenih ciljev podjetja. Pri izdelavi 
obstoječega spletnega mesta so dali največji poudarek vsebini in optimizaciji, uporabniki pa 
niso bili vključeni v proces načrtovanja. Tudi oblikovna podoba je glavni dejavnik slabe 
uporabniške izkušnje. To vpliva na izgubo potencialnih strank, ki storitev tiska iščejo po spletu. 
Pri prenovi spletnega mesta smo uporabnike vključili v vse faze načrtovanja. Prvič smo jih 
vključili že pri analizi trga, kjer smo jih prosili za oceno zadovoljstva pri uporabi spletnih mest 
konkurenčnih tiskarn. Nadaljevali smo z anketo in poglobljenimi intervjuji. Persone, ki smo jih 
izdelali na podlagi intervjujev in segmentacije, so nam bile v pomoč v naslednjih korakih 
načrtovanja: izdelava načrta uporabniške izkušnje in informacijske arhitekture, določitev žičnih 
modelov ter oblikovne podobe spletnega mesta. Uporabnike smo ponovno aktivno vključili pri 
testiranju postavitev elementov na žičnih modelih. Po oblikovanju vizualne podobe smo spletno 
mesto analizirali po vnaprej določenih kriterijih. Preko določenih nalog smo testirali tudi 
uporabnost spletnega mesta.  
Rezultat magistrskega dela je na novo oblikovano spletno mesto z izboljšano uporabniško 
izkušnjo. Uporabniki na njem hitreje najdejo pomembne informacije, omogoča jim dodatne 
funkcije, ki izboljšajo uporabniško izkušnjo, in oblikovna podoba je prijetnejša ter modernejša 
od oblikovne podobe obstoječega spletnega mesta. 
 
Ključne besede: uporabniško usmerjeno oblikovanje, analiza spletnega mesta, testiranje 
uporabnosti, oblikovanje uporabniškega vmesnika 
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ABSTRACT 
The main purpose of the master's thesis was to redesign the Andi, d. o. o., Žiri company website. 
The existing website no longer meets the purpose and goals of the company. When building the 
existing website, they placed the greatest emphasis on content and optimization; however, users 
were not involved in the design planning process. Website design is a major factor in poor user 
experience. It has an effect on the loss of potential customers who search for print services 
online. 
We have involved users in all stages of the planning process when redesigning the website. 
Firstly, we included them in a market analysis as we asked them to evaluate their satisfaction 
with using the websites of competing printing houses. We continued with a survey and in-depth 
interviews. Based on the interviews and segmentation, we determined personas that helped us 
in the following planning steps: creating a user journey map and information architecture, 
defining wireframes and website design. Users were again actively involved when testing the 
layout of elements in wireframes. After designing the visual image, the website was analyzed 
according to predefined criteria. We also tested the usability of the website through certain 
tasks. 
The result of the master's thesis is a newly designed website with improved user experience. 
On the new website, users can find important information faster, it provides additional features 
that enhance the user experience, and its design is more pleasant and modern than the design of 
the existing website. 
 
Keywords: user centered design, website analysis, usability testing, user interface design 
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ŠIRŠI POVZETEK VSEBINE 
Andi, d. o. o., Žiri je družinsko mikro podjetje, ki se ukvarja z grafično dejavnostjo. Ponujajo 
storitve sitotiska in digitalnega tiska ter velik nabor tekstila in promocijskih izdelkov. Tako kot 
vsa podjetja se spopadajo z vedno večjo konkurenco in novimi izzivi na trgu. Zaradi upadanja 
povpraševanja po nekaterih storitvah in izdelkih se je pokazala potreba po ukrepih za večjo 
prepoznavnost podjetja na slovenskem trgu. In prvi korak do zastavljenega cilja je prenova 
spletnega mesta. 
Glavni namen magistrskega dela je s pomočjo uporabniško usmerjenega oblikovanja izdelati 
spletno mesto, ki bo zadovoljijo uporabnikova pričakovanja in potrebe, uporabnik pa bo lahko 
z njegovo pomočjo dosegel vse zastavljene cilje. 
Pregled dosedanjih raziskav nam je dal vpogled v različne metode načrtovanja uporabniških 
vmesnikov in testiranja uporabnosti. Iz teoretičnih izhodišč smo izluščili glavne kriterije za 
analizo spletnega mesta, ki se delijo na dve skupini. Funkcionalni kriteriji so uporabnost, 
čitljivost, berljivost in razumevanje informacij ter postavitev logotipa. Pod čustvene kriterije pa 
spadajo barva spletnega mesta, uporaba slik ali videov in postavitev elementov na spletnem 
mestu. 
Načrtovanje spletnega mesta smo začeli z analizo in primerjavo obstoječega spletnega mesta 
ter spletnih mest konkurenčnih tiskarn. S pomočjo kratke ankete smo uporabnike povprašali o 
njihovih splošnih potrebah, ciljih in pričakovanjih pri iskanju tiskarne po spletu. Z intervjuji 
smo dobili še boljši vpogled v skupine uporabnikov. Z rezultati smo oblikovali persone, ki so 
nam bile v pomoč v vseh naslednjih korakih načrtovanja. Nadaljevali smo z izdelavo načrta 
uporabniške izkušnje in natančno definirali informacijsko arhitekturo. Sledila je izdelava žičnih 
modelov. Ustreznost postavitve elementov na spletnem mestu smo tudi testirali. Po odpravi 
vseh pomanjkljivosti smo določili še grafično podobo spletnega mesta in izdelali prototip. 
Končnemu prototipu smo testirali uporabnost, ga analizirali po vnaprej določenih čustvenih in 
funkcionalnih kriterijih in ga primerjali z obstoječim spletnim mestom. 
Iz rezultatov ankete smo izvedeli, da večina ljudi išče tisk za osebne namene, kar predstavlja 
problem za podjetje, saj svojih storitev in izdelkov ne sme prodajati fizičnim osebam. Še vedno 
pa je kar velik odstotek uporabnikov, ki išče tisk za promocijo podjetja ali društva. Po 
segmentaciji smo izdelali tri persone, ki imajo različne osebnosti in zanimanja ter drugačne 
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cilje, pričakovanja in potrebe pri uporabi spletnega mesta. Naš nadaljnji cilj je bil z 
načrtovanjem najti rešitev, ki bo zadovoljila vse tri različne persone naenkrat. 
Intervjuji so pokazali, da bo treba izdelati obsežnejše spletno mesto, kot smo predpostavljali. 
Tako smo se v tem delu odločili, da spletno mesto ne bo izdelano po vnaprej določeni predlogi, 
ampak smo se žičnih modelov in oblikovne podobe lotili brez vnaprej določene osnove. 
Testiranje postavitve elementov pri žičnih modelih nam je pokazalo dobro zasnovano spletno 
mesto z logičnimi vsebinskimi povezavami. Popraviti je bilo treba zgolj nekaj podrobnosti, ki 
so uporabnike zmotile pri izvajanju vnaprej določenih nalog. 
Po izdelanih žičnih modelih smo določili še oblikovno podobo. Čeprav smo želeli uporabiti 
barve celostne grafične podobe podjetja (rdeča in črna), smo se na podlagi čustvenega vpliva 
barv na uporabnika odločili, da za spletno mesto uporabimo drugačne barve. Rdeča namreč 
nima najboljšega vpliva na uporabnikovo odločanje, zato smo na spletnem mestu uporabili sive 
odtenke, belo ozadje in modre podrobnosti. Logotip pa smo uporabili v enobarvni različici. Na 
prvi strani spletnega mesta so predstavljeni glavni izdelki in storitve podjetja, podanih je nekaj 
idej za potisk različnih izdelkov, izpostavljeni so tudi najbolj prodajani izdelki. Na prvo stran 
smo dodali še nekaj logotipov zadovoljnih strank. Uporabnik si na spletnem mestu lahko ogleda 
številne izdelke iz različnih skupin promocijskega tekstila (majice, polo majice, brisače, 
vreče …) in poslovnih daril (vžigalniki, dežniki, rokovniki …). Vsak posamezen artikel je 
predstavljen tudi s svojimi lastnostmi, kot sta barva in velikost, zraven je pripisana tudi cena 
izdelka. Izdelke se lahko doda v povpraševanje, ki deluje na podoben način kot košarica pri 
spletnih trgovinah. Tisk na papir je predstavljen kot samostojna stran, prav tako tisk zastav in 
tabel. Strani sta si oblikovno podobni, menja se zgolj vsebina. Posebna stran je namenjena tudi 
predstavitvi oblikovanja. Dodali smo tudi posebno stran s kontaktom in zemljevidom ter eno 
stran, namenjeno predstavitvi podjetja in ekipe. 
Izdelali smo tudi končni prototip s funkcijami, ki jih bo imelo končno spletno mesto. Prototip 
smo analizirali in ga primerjali z obstoječim spletnim mestom. S testiranjem uporabnosti smo 
odkrili še določene napake in jih tudi popravili.  
Rezultat magistrskega dela je prenovljeno spletno mesto, ki odpravlja pomanjkljivosti 
obstoječega in dodaja nekaj novih možnosti, ki povečajo zadovoljstvo uporabnikov. 
Uporabnikom je predvsem všeč pregledna postavitev brez dodatnih in nepotrebnih elementov 
na spletnem mestu.  
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elektrotehniko 
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za standardizacijo 
JPEG  angl. Joint Photographic Experts Group  
PNG  angl. Portable Network Graphics – prenosljiva spletna grafika 
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O   Srednja uspešnost pri nalogi ali srednje ujemanje po kriterijih 
X    Neuspešno opravljena naloga ali neustreznost elementov po kriterijih 
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1 UVOD 
Andi, d. o. o., je mikro podjetje iz Žirov, ki se ukvarja z grafično dejavnostjo. Ponujajo storitve 
sitotiska in digitalnega tiska ter velik nabor tekstila in promocijskih izdelkov. Podjetje se 
spopada z vedno večjo konkurenco ter novimi izzivi na trgu. Njihov cilj je predstaviti 
konkurenčno ponudbo potencialnim strankam ter razširiti trg dela po celotni Sloveniji. Prvi 
korak do uresničitve zastavljenega cilja podjetja je prenova starega spletnega mesta iz leta 2009, 
ki predstavlja okrnjeno in zastarelo ponudbo. 
Spletno mesto odraža podobo izdelkov in storitev podjetja in največkrat predstavlja prvi stik 
stranke s podjetjem. Na spletu si prvi vtis ustvarimo v petdesetih milisekundah (1). Zato mora 
biti spletno mesto vizualno privlačno in profesionalno. Pri dobrem spletnem mestu je vizualna 
podoba podprta tudi z dobro vsebino. Potencialne stranke namreč želijo čim prej prejeti 
podatke, ki jim pomagajo pri izbiri. Vse skupaj deluje hitro in brez napak. Spletno mesto z 
dobro uporabniško izkušnjo je enostavno za branje in ima enostavno navigacijo (2). S slabo 
delujočim spletnim mestom in slabo uporabniško izkušnjo lahko kljub kakovostnim izdelkom 
in storitvam podjetje na stranko naredi slab vtis in jo s tem odvrne od izbire (3). 
Raziskovalni problem magistrske naloge je bil, kako s pomočjo uporabniško usmerjenega 
oblikovanja (angl. user centered design) izdelati uporabniku bolj prijazno spletno mesto, ki bo 
pritegnilo več obiskovalcev in jih prepričalo pri izbiri storitev in izdelkov podjetja. 
Cilj magistrske naloge je bil spoznati uporabnika ter na podlagi podrobne analize trenutnega in 
podobnih spletnih mest preoblikovati podobo spletnega mesta, ki bo omogočala optimalno 
uporabniško izkušnjo. 
Pred prenovo spletnega mesta smo si zastavili nekaj hipotez. 
H1 – Večina ciljne publike so osebe, ki storitev tiska iščejo za poslovne namene. 
H2 – Glavni cilj uporabnika pri obisku spletnega mesta je izvedeti ceno tiska in izdelkov. 
H3 – Navigacija novega spletnega mesta bo podobna navigaciji obstoječega. 
H4 – Uporabniška izkušnja novega spletnega mesta bo boljša od uporabniške izkušnje    
obstoječega spletnega mesta. 
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2 TEORETIČNI DEL 
2.1 Pregled stanja dosedanjih raziskav 
Vila in Kuster sta analizirala učinek dobro oblikovanega spletnega mesta na uporabnikovo 
nakupno vedenje, odnos, zaupanje, zadovoljstvo in zaznano tveganje. Z uporabo Raschovega 
modela sta oblikovala spletno mesto in ga primerjala s štirimi slabše oblikovanimi spletnimi 
mesti. Ugotovila sta, da dobro oblikovano spletno mesto ni vedno pogoj za doseganje boljših 
rezultatov (4). 
Miaskiewicz in Kozar sta preiskovala prednosti uporabe person pri načrtovanju spletnih mest. 
Uporabila sta delfi metodo in tako pridobila mnenja strokovnjakov s področja načrtovanja 
uporabniških vmesnikov. Rezultati so pokazali pozitiven učinek vključevanja person v proces 
načrtovanja (5). 
Vredenburg in sodelavci so v članku predstavili raziskave o uporabniško usmerjenem  
oblikovanju in njegovi uporabi v praksi. Ključni dejavnik za vpeljavo takega načina načrtovanja 
je kombinacija stroškov in dolgoročnih rezultatov. Kljub temu da se tak način načrtovanja vse 
več uporablja v praksi, pa je na področju testiranja uporabniške izkušnje potrebno še veliko dela 
(6). 
Sauro je v svoji raziskavi razvil vprašalnik za testiranje uporabniške izkušnje spletnih mest. 
Vprašalnik je poimenoval SUPR-Q (angl. Standardized user experience percentile rank 
questionnaire) in upošteva štiri dejavnike dobre uporabniške izkušnje: uporabnost, zaupanje, 
videz in zvestobo. Vprašalnik je uporaben za pridobivanje zanesljivih rezultatov, ki se jih lahko 
kasneje uporabi za ovrednotenje uporabniške izkušnje spletnega mesta (7). 
Butkiewicz in sodelavci so v raziskavi predstavili sistem, imenovan KLOTSKI. Sistem daje 
prednost načrtovanju vsebine spletnega mesta, ki se prilagaja uporabniškim napravam in 
odpravlja pomanjkljivosti spletnih strani na mobilnih napravah. Z uporabo sistema KLOTSKI 
lahko izboljšamo uporabniško izkušnjo spletnih mest na mobilnih napravah (8). 
Seckler in sodelavci so primerjali elemente spletnih mest z dobro in spletnih mest s slabo 
uporabniško izkušnjo. Slaba uporabniška izkušnja in občutek nezaupanja sta posledica 
grafičnih in strukturnih problemov spletnega mesta. Občutek zaupanja temelji na družbenih 
dejavnikih, med katere štejejo mnenja in priporočila prijateljev (9). 
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Culachea in Rareș sta predlagala nov pristop k oblikovanju spletnih mest blagovne znamke. V 
obliki multimodalnosti lahko tržniki in semiotiki na spletnem mestu vzpodbudijo določeno 
psihološko stanje. Prejšnje kvantitativne študije kažejo povezavo med izkušnjo in oblikovno 
podobo, vsebino, zvokom in postavitvijo elementov na spletnem mestu blagovne znamke. 
Glavni zaključek raziskave je, da multimodalnost pripomore k dobri uporabniški izkušnji, 
zaradi katere uporabnik želi ponovno obiskati spletno mesto blagovne znamke (10). 
Raziskava, ki sta jo predstavila Mohammad Mithun in Zainab Binti, obravnava uporabniško 
usmerjene metode oblikovanja, ki se nanašajo na interakcijo med človekom in računalnikom. 
Razvila sta model trikotne teorije (angl. triangle theory model), ki je usmerjen v uporabnike in 
odpravlja omejitve in zapletenosti dosedanjih metod razvojnega procesa. Model trikotne teorije 
predstavlja razvito različico konvencionalnih uporabniško usmerjenih oblikovalskih metod 
(11). 
De Troyer in Leune sta opisala uporabniško usmerjeno načrtovanje spletnih mest, imenovano 
WSDM (angl. Web Site Design Method). Uporabila sta ga na primeru oblikovanja spletnega 
mesta, kjer so glavna vsebina informacije (angl. kiosk website). Metoda rešuje probleme pri 
oblikovanju takih spletnih mest in v ospredje postavlja razumljiv in enostaven način prikaza 
velike količine podatkov in informacij (12). 
Hsu in sodelavci so ugotovili, da je razumevanje funkcij spletnega mesta ključnega pomena za 
uspešno igrifikacijo. Koristne in zabavne funkcije na spletnem mestu bistveno vplivajo na 
uporabniško izkušnjo. Uporabniška izkušnja pa občutno vpliva na zaznavanje vrednosti in na 
odnos do blagovne znamke in podjetja (13). 
Kralisch in sodelavci so raziskali pomen kulture na obnašanje uporabnika pri obisku spletnega 
mesta. Rezultati so pokazali, da kultura, iz katere prihaja uporabnik, vpliva na navigacijske 
vzorce. V razpravi so opisali, kako ti rezultati vplivajo na testiranje uporabniške izkušnje in 
kako kultura vpliva na oblikovanje strukture in vsebine na spletnem mestu (14). 
Jiang in Benbasat v svoji študiji ocenjujeta in primerjata štiri oblike predstavitve izdelkov, ki 
se trenutno največkrat uporabljajo na spletnih mestih. V te oblike štejemo statične slike, 
videoposnetke brez pripovedi, videoposnetke z naracijami in izkušnje z virtualnim izdelkom, 
kjer lahko potrošniki občutijo in preizkusijo izdelke. Eksperimentalni rezultati raziskave so 
pokazali, da videoposnetki in virtualna resničnost vodita do višje zaznavne vrednosti kot 
statične slike. Pri poznavanju izdelka pa so vse štiri oblike enakovredne. Poleg tega so rezultati 
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pokazali, da je za vračanje stranke na spletno mesto bolj pomembna podoba spletnega mesta 
kot način predstavitve izdelkov (15). 
Sonderegger in sodelavci so raziskovali vpliv starosti na način testiranja uporabniške izkušnje. 
Ugotovili so, da se uporabniška izkušnja in zaznavanje spreminjajo glede na starost uporabnika. 
Starejši uporabniki počasneje izpeljejo zastavljene naloge kot mlajši. Zaključek je, da je v 
samem načinu testiranja treba upoštevati starost uporabnika. Pri rezultatih pa je treba vseeno 
upoštevati tudi natančnost izpeljave naloge in ne samo čas (16). 
2.2 Uporabniško usmerjeno oblikovanje 
Uporabniško usmerjeno oblikovanje (angl. user centered design) je proces razvijanja izdelka, 
pri katerem je končni uporabnik aktivno vključen v vse faze razvoja. Je ponavljajoč proces 
različnih raziskovalnih in oblikovalskih metod ter omogoča razvoj uporabnega in dostopnega 
končnega izdelka (17). 
Izraz uporabniško usmerjeno oblikovanje se je v širši javnosti začel uporabljati leta 1986, tj. po 
izidu knjige avtorjev Donalda A. Normana in Stephena W. Drapera z angleškim naslovom User 
Centered System Design; New Perspectives on Human-Computer Interaction (18). 
Tako oblikovanje obsega štiri glavne korake. Prvi korak je razumevanje okolja, v katerem se 
bo izdelek uporabljal. Pri drugem koraku se določijo uporabnikove potrebe, ki se jih zaradi 
lažjega razumevanja tudi natančneje opiše. Sledi oblikovanje izdelka. V tej fazi skupina 
oblikovalcev, ki jo sestavljajo ljudje z različnih področij, oblikuje najboljšo rešitev problema. 
Pri zadnjem koraku nastopi še ovrednotenje izdelka. Določi se stopnja ujemanja izdelka s 
potrebami in zahtevami končnega uporabnika. Po tem koraku se vse faze ponavljajo, dokler ni 
dosežen željeni rezultat. 
Glavni cilj uporabniško usmerjenega oblikovanja je oblikovati izdelek, ki zagotavlja 
učinkovito, zadovoljivo in prijazno uporabniško izkušnjo (17). 
2.3 Uporabniška izkušnja 
ISO definicija opredeljuje uporabniško izkušnjo kot dojemanje in odzive uporabnika pri 
uporabi določenega izdelka, sistema ali storitve. Vključuje vsa čustva, prepričanja, želje, 
dojemanja, fizične in psihološke odzive, vedenje in dosežke, ki se pojavijo pred, med in po 
uporabi (19). 
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D. Norman in J. Nielson trdita, da je za dobro uporabniško izkušnjo pomembno zadovoljiti vse 
potrebe uporabnika. Izdelek mora biti preprost in eleganten, uporabnik pa lahko brez dodatnih 
težav ali napora izpolni svoje cilje. Da bi dosegli optimalno uporabniško izkušnjo, je treba 
združiti znanja z različnih področij, kot so na primer inženiring, trženje, grafično in industrijsko 
oblikovanje ter oblikovanje uporabniških vmesnikov (20).  
2.3.1 ISO standard in uporabniška izkušnja 
Oblikovalci in načrtovalci uporabniških vmesnikov se vsakodnevno srečujejo z izzivi, ki jih 
prinese njihovo subjektivno področje dela. Pomanjkanje znanja in kritike je na tem področju 
neizogibno. V tem primeru si lahko delno pomagajo tudi z ISO standardi, ki zapolnijo vrzel 
med subjektivnostjo in objektivnostjo.  
ISO 9241 Ergonomija interakcije človeka s sistemom (angl. Ergonomics of human-system 
interaction) je skupina standardov, ki sicer ne omenjajo uporabniške izkušnje, ampak se 
dotaknejo področja uporabniško usmerjenega oblikovanja, uporabnosti, dostopnosti in merjenja 
zadovoljstva uporabnikov (21).  
Standardi znotraj skupine ISO 9241, ki se lahko nanašajo tudi na načrtovanje uporabniških 
vmesnikov in uporabniške izkušnje, so našteti v nadaljevanju. 
ISO 9241-210:2019 Uporabniško usmerjeno oblikovanje za interaktivne sisteme (angl. 
Human-centred design for interactive systems) 
Standard vsebuje zahteve in priporočila pri uporabniško usmerjenem oblikovanju. Informacije 
so namenjene osebam, ki načrtujejo in razvijajo interaktivne sisteme. Obravnava tehnične 
človeške dejavnike in izpostavlja ergonomske probleme. Načrtovalcem uporabniških 
vmesnikov omogoča razumevanje pomembnosti teh dejavnikov v celotnem procesu 
načrtovanja. Zahteve in priporočila lahko koristijo vsem – tako uporabnikom kot tudi 
načrtovalcem (22). 
ISO 9241-171:2008 Smernice za dostopnost programske opreme (angl. Guidance on 
software accessibility) 
Namen tega standarda je zagotoviti smernice pri oblikovanju dostopne programske opreme za 
uporabo pri delu, doma, v izobraževanju in na javnih mestih. Zajema tudi  vprašanja, povezana 
z oblikovanjem interaktivnih sistemov za ljudi z različnim razponom fizičnih, senzoričnih in 
kognitivnih sposobnosti, vključno s starejšimi uporabniki.  
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Oblikovanje interakcij med človekom in sistemom z namenom povečanja dostopnosti 
interaktivnega sistema spodbuja večjo učinkovitost, zmogljivost in zadovoljstvo uporabnikov. 
Dostopnost je torej močno povezana s konceptom uporabnosti. 
Standard je namenjen tistim, ki se ukvarjajo z oblikovanjem, razvojem, oceno in nakupom 
programskih platform in aplikacij (23).  
ISO/IEC 25062:2006 Skupni industrijski format za poročila o preizkusih uporabnosti 
(angl. Common industry format for usability test reports) 
Čeprav to ni del smernic ISO 9241, se sklicuje nanj in razširja nekatera načela znotraj standarda 
ISO 9241 (21). 
Namen tega standarda je vključiti uporabnost kot del postopka pri odločanju o nakupu, 
nadgradnji ali avtomatizaciji interaktivne programske opreme, tako da je lažje presoditi, ali 
izdelek izpolnjuje cilje uporabnosti. Ponuja splošno obliko, s katero se kupcem in strankam 
posredujejo rezultati testov uporabnosti (24). 
ISO 9241-11:2018 Uporabnost: definicija in pojmi (angl. Usability: definitions and 
concepts) 
Ta standard pojasnjuje, kako se uporabnost razlaga z vidika učinkovitosti in zadovoljstva 
uporabnikov, in poudarja, da je uporabnost odvisna od okoliščin, v katerih se sistem, izdelek 
ali storitev uporablja. Ponuja okvir za razumevanje koncepta uporabnosti in načinov, kako jo 
vnesti v situacije, ko ljudje uporabljajo interaktivne sisteme, izdelke in storitve (25). 
2.3.2 Vloga uporabniške izkušnje pri doseganju poslovnih ciljev 
David Benyon, profesor z več kot petindvajsetimi leti izkušenj na področju interakcije človeka 
in računalnika, se zaveda, da je uporabniško usmerjeno oblikovanje dodaten strošek za podjetje. 
Vendar poudarja, da se pogovor z uporabnikom, izdelava prototipov in testiranje uporabniške 
izkušnje na dolgi rok tudi povrnejo. Navaja štiri razloge, zaradi katerih se uporabniško 
usmerjeno oblikovanje obrestuje: 
1. S tesnim sodelovanjem uporabnikov bodo izdelki verjetneje izpolnili pričakovanja in 
zahteve uporabnikov, kar vodi do povečanja prodaje. 
2. Oblikovalci sistemov prilagajajo izdelke za ljudi v posebnih okoliščinah in s posebnimi 
nalogami, s čimer se zmanjšajo možnosti za napake. Uporabniško usmerjeno oblikovanje 
torej vodi do varnejših izdelkov. 
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3. Postavitev oblikovalcev v tesen stik z uporabniki pomeni globlji občutek empatije. To je 
bistveno pri oblikovanju etičnih modelov, ki spoštujejo zasebnost in kakovost življenja. 
4. Z osredotočanjem na vse uporabnike izdelka lahko oblikovalci prepoznajo raznolikost 
kultur in človeških vrednot, kar pomeni korak v pravo smer za ustvarjanje trajnostnih 
izdelkov, storitev in podjetij (17). 
Ker se je nakupna pot potrošnikov v večini preselila na splet, spletno mesto igra ključno vlogo 
pri doseganju poslovnih ciljev. Raziskave so pokazale, da podjetja z dobro uporabniško 
izkušnjo na spletnem mestu dosegajo višjo rast. Dobra uporabniška izkušnja sodeluje pri 
pridobivanju novih obiskovalcev in pripomore, da se uporabniki vračajo na spletno mesto. 
Pri načrtovanju uporabniške izkušnje spletnega mesta za podjetja ni dovolj samo zadovoljiti 
končnega uporabnika, ampak je treba delovati skladno s poslovnimi cilji podjetja. Tako je v 
načrtovanje poleg uporabnikov nujno vključiti tudi poslovne cilje podjetja. Podjetje bo tako 
lahko delovalo v interesu vseh vpletenih. Prednost optimalne uporabniške izkušnje se bo 
pokazala tudi v notranjem okolju podjetja, saj bo omogočala višjo produktivnost zaposlenih in 
zmanjšala stroške dela, kar pa posredno pripomore k še večjemu zadovoljstvu uporabnikov 
(26). 
2.4 Kriteriji za analizo spletnih mest 
Spletno mesto je sestavljeno iz več elementov, ki pomembno vplivajo na uporabniško izkušnjo, 
npr. kakšen je videz spletnega mesta, kako deluje in kaj uporabnik s spletnim mestom doseže 
in pridobi. Vsi elementi se med seboj povežejo in nadgrajujejo, kar vodi k celotni uporabniški 
izkušnji (27). 
V današnjem času ni pomembna zgolj uporabnost spletnega mesta, temveč mora biti 
uporabniški vmesnik tudi privlačen za uporabnike. Vizualna podoba je še posebej pomembna, 
saj ravno prvi vtis določa, ali uporabnik ostane na spletnem mestu ali ne. Uporabniški vmesnik 
mora s svojimi estetskimi lastnostmi prenašati pozitivna čustva in občutke na uporabnike. Že 
samo različna barva spletnega mesta lahko vpliva na končno odločitev. Privlačni sistemi 
delujejo bolje in vodijo do boljših rezultatov. Oblikovna podoba pa ni pomembna zgolj pri 
prvem vtisu, temveč sodeluje tudi pri splošnem zadovoljstvu uporabnika. Če uporabnik pridobi 
pozitivna čustva, je tudi bolj prilagodljiv in strpen do manjših napak, ki jih naredi pri uporabi 
spletnega mesta (28). 
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Glavne kriterije za analizo spletnih mest smo določili na podlagi raziskave o dejavnikih, ki 
vplivajo na končno podobo spletnega mesta. Hsu v raziskavi izpostavlja dejavnike, na katere 
so uporabniki dejansko pozorni in ki vplivajo na videz spletnega mesta ter tudi na uporabniško 
izkušnjo. Dejavnike uporabniki povezujejo v dva glavna faktorja: funkcionalni faktor in 
čustveni faktor. Pod funkcionalni faktor spadajo: uporabnost, struktura, povezave, prikaz 
informacij, berljivost besedila ter logotip. Čustveni faktor pa sestavljajo: barve, predstavitev 
slik in videov, vizualna privlačnost in postavitev strukturnih elementov (29).  
2.4.1 Funkcionalni dejavniki 
2.4.1.1 Uporabnost 
Po definiciji je uporabnost kakovostna lastnost uporabniškega vmesnika, ki določa, ali je 
vmesnik enostaven za dostopanje, prijeten za učenje in učinkovit za uporabo. Zmotno je enačiti 
uporabnost in uporabniško izkušnjo, saj je uporabniška izkušnja širok pojem, uporabnost pa je 
eden od elementov uporabniškega vmesnika (20).  
Opredeljena je s petimi kakovostnimi komponentami: kako enostavno uporabniki izvedejo 
določeno nalogo (zanesljivost), kako hitro opravijo nalogo (učinkovitost), koliko se zapomnijo 
od ponovnem obisku spletnega mesta (spomin), kako enostavno si opomorejo od morebitnih 
napak (odpornost na napake) ter kako prijetno je uporabljati uporabniški vmesnik 
(zadovoljstvo) (30). 
Priporočljivo je testiranje uporabnosti skozi celotni proces načrtovanja uporabniškega 
vmesnika, saj je uporabnost tisti element, ki določa, ali bodo ostali elementi uspešni ali ne (31). 
2.4.1.2 Čitljivost, berljivost in razumevanje informacij 
Končen cilj informacij na spletnem mestu je pripeljati uporabnika do željenega dejanja (32). 
Ker imajo uporabniki kratek čas pozornosti, morajo biti informacije na spletnem mestu 
premišljeno razporejene in besedilo primerno za hitro skeniranje. Če uporabniki informacije ne 
najdejo dovolj hitro, se bodo premaknili na drugo spletno mesto. Za optimalno uporabniško 
izkušnjo je priporočljiv prikaz informacij v tako imenovani obrnjeni piramidi. To pomeni, da 
so najpomembnejše informacije predstavljene prve, sledijo podporne informacije in šele na 
koncu podrobnosti (33).  
Pri pisanju vsebine za spletna mesta je priporočljivo uporabljati krajše povedi, ki vsebujejo 
največ petintrideset besed. Tako je uporaba številčnih seznamov primernejša kot uporaba 
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besedil z dolgimi odstavki. Ne samo da bodo uporabniki tako hitreje našli uporabne informacije, 
tudi brskalniki bodo lažje prepoznali vsebino in umestili spletno mesto višje v brskalniku. 
Zaradi različnih predznanj je pomembno tudi, da so izrazi, ki se nanašajo na stroko spletnega 
mesta, pojasnjeni že na začetku oziroma da se jih sploh ne uporablja (34). Bolj ko se uporabniku 
informacije zdijo poznane, bolje si jih lahko zapomni (35).  
Informacije niso zgolj besedilo, temveč tudi slike, videi, infografike in ostali elementi, ki 
pomagajo pri predstavitvi izdelkov oziroma storitev (34). C. F. Blanco, R. G. Sarasa in C. O. 
Sanclemente so v raziskavi ugotovili, da shematski prikaz informacij v besedilu poveča 
dojemanje pomembnih informacij. Kadar je poleg besedilnih informacij postavljena še slika 
izdelka, se uporabniki lažje zapomnijo informacije. Vendar pa si večjo količino informacij o 
samem izdelku zapomnijo, kadar ob pravilno prikazanih podatkih ni slike (35).  
Spletna mesta z optimalno uporabniško izkušnjo se končajo s pozivom k dejanju. To je poziv k 
povpraševanju, ogledu videa, nakupu ali vpisu svoje elektronske pošte za prejemanje novic. 
Vse to pripomore, da uporabnik dokonča dejanje, ki je cilj spletnega mesta. Tak poziv potrebuje 
tudi hiperpovezavo, ki uporabniku omogoča dokončanje in izvedbo dejanja. 
Tudi informacije o kontaktu so eden glavnih elementov spletnega mesta, ki dajejo uporabniku 
občutek zaupanja. Prav tako pripomorejo k boljši uporabniški izkušnji, saj lahko uporabnik 
kadar koli dobi podatke o telefonski številki, naslovu in druge kontaktne podatke. Podatki o 
podjetju se lahko pojavijo na dva načina. Lahko so umeščeni v navigacijskem meniju kot 
samostojen zavihek, na strani s kontaktnim obrazcem ali pa v nogi spletnega mesta z 
razširjenimi informacijami. Bistvo je, da so te informacije vidne v vsakem trenutku (36).  
Izbira vrste in velikosti pisave je pomemben del pri načrtovanju uporabniškega vmesnika in 
vpliva na čitljivost besedila. Naslovi so prvi, ki jih uporabniki opazijo in preberejo, zato morajo 
biti dobro vidni in berljivi. V zadnjem desetletju se je pisava za naslove povečala na 38 pik. 
Podnaslovi so veliki med 20 in 32 pik. Za naslove se uporabljajo tako serifne kot tudi neserifne 
pisave. 
Če naslovi pritegnejo uporabnika k branju, je ostalo besedilo tisto, ki uporabnika zadrži na 
spletni strani. Najbolj priljubljena velikost pisave besedila je med 14 in 16 pik. Pri izbiri 
velikosti pisave je treba paziti na razmerje velikosti med naslovi, podnaslovi in ostalim 
besedilom. Naslovi naj bodo dvakrat večji kot besedilo v telesu. Tudi za razmike med vrsticami 
in za dolžino vrstic na spletnem mestu obstajajo pravila. Razmik med vrsticami mora biti 1,46-
krat večji od višine pisave. 
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Večina spletnih strani za telo besedila uporablja serifne pisave. Gruzija je ena izmed najbolj 
priljubljenih pisav na spletu in je prisotna v naboru pisav, ki jih omogočajo različne predloge. 
Vendar pa je tipografija po meri izjemno priljubljena in daje oblikovalcem svobodo. Seveda je 
treba premisliti o primernih pisavah za splet, saj lahko z nečitljivostjo ustvarimo slabo 
uporabniško izkušnjo. Spletna mesta na mobilnih napravah ne sledijo enakim pravilom kot 
spletna mesta, oblikovana za namizne računalnike. Tako je treba izbrati pisave, ki so primerne 
za uporabo na različnih zaslonih. Pri izbiri barve pisave pa obstajajo nasprotujoča si mnenja, 
zato je priporočljivo izbiro barve preveriti pri uporabnikih (37). 
2.4.1.3 Logotip 
Veliko raziskav opisuje, da uporabniki pri obisku spletnega mesta najprej pogledajo v levi kot 
strani. Zato je leva stran najbolj primerna za postavitev logotipa podjetja ali znamke. Tudi 
nedavne raziskave so pokazale, da si kar devetinosemdeset odstotkov več ljudi zapomni ime 
podjetja, kadar je logotip postavljen v levi zgornji kot. Tako je zmotno mišljenje, da bo 
drugačna umestitev logotipa na spletnem mestu naredila podjetje ali znamko edinstveno (38). 
2.4.2 Čustveni dejavniki  
Na področju interakcije med človekom in računalnikom se je v zadnjem desetletju povečalo 
zanimanje za čustvene dejavnike pri dojemanju uporabniške izkušnje. Čustva so pomemben 
dejavnik za uspešnost spletnega mesta in vplivajo na pozornost, motivacijo, spomin, 
sprejemanje odločitev in obnašanje. Čustva ne vplivajo samo na interakcijo med uporabnikom 
in uporabniškim vmesnikom, ampak sprožajo čustvene odzive, ki vodijo do pomembnih 
odločitev (39). 
2.4.2.1 Barva 
Psihologija barv je veja širšega področja vedenjske psihologije in je znanost o tem, kako barva 
vpliva na človeško vedenje. Singh v svoji raziskavi ugotavlja, da uporabnik potrebuje 
devetdeset sekund, da oblikuje mnenje o izdelku. V dvainšestdesetih odstotkih na mnenje 
uporabnika vpliva tudi barva izdelka (40). 
Vplive barv na človeško dojemanje znanstveniki preučujejo na različnih področjih, med drugim 
raziskujejo tudi, kako barva vpliva na zaznavanje uporabnika na spletu. Tudi psihologe zanima 
učinek barv na osebno izbiro. Znano je, da imajo barve čustvene in psihološke lastnosti in imajo 
potencial, da določajo komercialni pomen v izdelkih, storitvah, embalaži in spletnem 
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oblikovanju (41). Zato se psihologija barv pogosto uporablja tudi v trženju in blagovnih 
znamkah (42). Na zaznavanje, čustva in obnašanje vplivajo vse tri lastnosti barv: odtenek, 
svetlost in nasičenost (41). 
Raziskave kažejo, da so hladne barve po navadi bolj priljubljene od toplih. Modra, ki spada 
med hladne barve, pri uporabnikih izzove umirjen občutek, medtem ko rdeča povzroči ravno 
nasprotno. Tudi raziskave z galvanskim odzivom kože (merjenje aktivnosti znojnih žlez, ki 
odražajo intenzivnost čustvenega stanja oziroma čustvenega vzburjenja (43)) so pokazale, da 
je modra bolj pomirjajoča barva od rdeče. Prav tako modra vzpodbudi večje nakupne namene. 
Zanimiv podatek je, da barva ozadja vpliva na dojemanje nalaganja spletnega mesta. Pri 
modrem ozadju so uporabniki imeli občutek hitrejšega nalaganja kot pri rdečem, čeprav sta 
imeli obe spletni mesti enak čas nalaganja. Na izbiro barve vpliva tudi kultura ciljne skupine 
(28). 
2.4.2.2 Uporaba slik in videov 
Največji dvom načrtovalcev uporabniških vmesnikov je bil, ali uporaba slik zgolj upočasni 
delovanje spletnega mesta in zmanjša njegovo uporabnost. Ugotovili so, da slike pritegnejo 
uporabnikovo pozornost in povečajo verodostojnost spletnega mesta. Pri oglaševanju se slike 
uporabljajo za posredovanje informacij o izdelkih in blagovni znamki ter vzbujanje čustev 
uporabnikov. Uporaba slike v spletnih trgovinah izboljša vizualno podobo spletnega mesta, kar 
vodi do boljšega odziva uporabnika in večje možnosti, da bodo spletno mesto še kdaj uporabili. 
Vendar prevelike slike vplivajo na nalaganje spletnega mesta, kar v današnjem času pomeni 
slabo uporabniško izkušnjo. Glede na raziskavo, ki so jo opravili pri Googlu, triinpetdeset 
odstotkov uporabnikov mobilnih spletnih mest zapusti spletno mesto, če se ta ne naloži v treh 
sekundah. Prav zato je treba uporabiti ustrezne formate slikovnih datotek. Najbolj primerni 
formati datotek za splet so PNG, JPEG in GIF. 
Odziv na uporabo slik je v največji meri pogojen s spolom, starostjo in kulturo ciljne skupine. 
Slike morajo biti skladne po kakovosti, izpostavljenosti, kompoziciji in drugih karakteristikah 
(44). Že majhne spremembe, kot je na primer sprememba kadra pri fotografiranju izdelka, lahko 
vodijo do različnih čustev pri uporabniku (45).  
Kot omenjeno, starost uporabnika vpliva na dojemanje slik. Po raziskavah je vizualni izgled 
najbolj pomemben generaciji Y, torej uporabnikom, rojenim med 1977 in 1990. Mlajšim 
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uporabnikom pa so bolj pomembni možnost izdelave izdelka po njihovih željah in mnenja 
drugih uporabnikov (41). 
Pri testiranju uporabniške izkušnje v povezavi z video vsebinami na spletnem mestu ni 
standardnih odzivov uporabnikov. Nekateri si jih ogledajo takoj, nekateri najprej preberejo 
besedilo, spet drugi nimajo namena ogledati si katero koli video vsebino. Pomembno je, da ima 
uporabnik popoln nadzor nad videom in da ga v vsakem trenutku lahko predvaja, ustavi ter 
zmanjša ali poveča glasnost zvoka. Ko uporabniki prispejo na spletno mesto, namreč ne želijo, 
da se video ali zvok predvajata brez njihovega dovoljenja (46). 
2.4.2.3 Postavitev strukturnih elementov na spletnem mestu 
Razporeditev elementov na spletnem mestu je eden ključnih kriterijev, na podlagi katerega 
ločimo dobro uporabniško izkušnjo od slabe. Je vzorec oziroma okvir, ki določa strukturo 
spletnega mesta. Vloga postavitve je razvrščanje informacij od najpomembnejših do manj 
pomembnih. Pomembna je tako za uporabnika kot tudi za lastnika spletnega mesta in zagotavlja 
jasno navigacijo znotraj spletnega mesta. 
Obstaja močna povezava med razporeditvijo elementov na spletnem mestu in vključenostjo 
uporabnikov. Vpliva na to, kako dolgo se uporabniki zadržujejo na spletnem mestu, koliko 
strani obiščejo in kako pogosto se vrnejo. Torej, dobra razporeditev omogoča lažje dostopanje 
do informacij in logične povezave med stranmi ter s tem ohranja uporabnike na spletnem mestu. 
Slaba postavitev z nejasnimi informacijami pa ovira uporabnike pri doseganju njihovih ciljev, 
kar pripomore k temu, da spletno mesto hitreje zapustijo. 
Gestalt teorija govori o tem, da človeško oko samodejno zapira figure v celoto. Tudi če podoba 
ni popolna, človeško oko poskuša zapolniti vidno praznino in prepoznati podobo kot celoto. Pri 
izdelavi postavitve pomaga z dejstvom, da ni smiselno biti pozoren na malenkosti, temveč se 
je treba osredotočiti na celotno strukturo spletnega mesta. Le tako bodo uporabniki našli 
smiselno povezavo med posameznimi stranmi. 
Zaradi različno vizualno težkih elementov na spletnem mestu, lahko ljudje na določenih mestih 
zaznajo večjo težo. To vizualno silo se izniči z določenimi elementi, ki preusmerjajo pozornost 
in pomagajo pri vizualnem ravnotežju. Eden izmed njih je prazen prostor. Prazen prostor je 
prostor brez elementov in služi kot orodje za uravnoteženje vizualnih sil v vidnem polju. 
Postavitev elementov se določi že na samem začetku načrtovanja spletnega mesta, ko barve in 
ostali vizualni elementi še niso določeni. V tem koraku se dobijo objektivne postavitve spletnih 
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mest, ki pomagajo pri preučevanju ravnotežja elementov. Če je spletno mesto namenjeno več 
različnim ciljnim skupinam, je treba zagotoviti, da uporabniki preprosto preklopijo na druge 
strani in tako pridejo do željenih informacij ali izdelkov. Uporaba osrednjih točk na spletnem 
mestu poveča vpletenost uporabnika. Ene izmed najbolj razširjenih osrednjih točk so naslovi, 
podobe in gumb poziva (47). 
V nadaljevanju je opisanih pet najbolj primernih postavitev za informacijska spletna mesta. 
V OBLIKI ČRKE Z 
Postavitev v obliki črke Z se je razvila iz splošno znanih vzorcev, ki jih uporabnik uporablja za 
skeniranje vsebine na spletnem mestu. Pogled se namreč premika po spletnem mestu v obliki 
črke Z. Oko začne na levi strani spletne strani in se premika prosti desni. Sledi pogled navzdol 
in levo. Nazadnje se pogled zopet vrne nazaj v desno. Z-postavitev je uporabna za širok spekter 
spletnih mest, saj je postavitev vezana na splošno obnašanje uporabnikov na spletnih mestih 
(47). 
V OBLIKI ČRKE F 
Tudi postavitev elementov na spletnem mestu v obliki črke F sledi široko znanemu načinu 
skeniranja vsebine, kjer se oči premikajo po strani v vzorcu črke F. Zaradi svoje povezave s 
splošno znanim vedenjem uporabnikov je ta postavitev primerna za številna spletna mesta (47). 
S CELOZASLONSKO FOTOGRAFIJO 
V tem primeru gre za razširjanje vsebine na celozaslonsko fotografijo. Fotografija je glavna 
vsebina spletnega mesta, odseki besedila pa so namenjeni zgolj podpori fotografije ali videa. 
Tak način strukture se uporabi, ko je cilj zasidrati določen izdelek v mislih obiskovalca (47). 
RAZDELJEN ZASLON 
Pri spletnih mestih, ki obsegajo več področij, se lahko uporabi strukturo z razdeljenim 
zaslonom. Zaslon se razdeli vertikalno ali horizontalno. Namen je omogočiti hitro izbiro med 
dvema različnima področjema. Taka struktura je najbolj uporabna za spletne trgovine, ki 
ponujajo izdelke za moške in ženske uporabnike. Z razdeljenim zaslonom izboljšamo 
uporabniško izkušnjo za obe vrsti uporabnikov (47). 
MODULARNA POSTAVITEV 
Modularna postavitev se je razvila iz protokola za oblikovanje, ki ga je začel Google in se 
imenuje Material Design. Omogoča izdelavo prilagodljivih in odzivnih spletnih strani. 
Modularna postavitev spletne strani pomeni, da je vsaka enota vsebine vključena v svoj modul, 
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ki ima svoj prostor na strani. Uporabna je za poslovna spletna mesta, kjer so jasne in skladne 
predstavitve pomembne za dobro uporabniško izkušnjo (47). 
2.5 Načrtovanje prenove spletnega mesta 
Načrtovanje uporabniških vmesnikov je proces ustvarjanja izdelkov na način, da uporabnikom 
pri uporabi zagotavljajo smiselne in ustrezne izkušnje. Vključuje celoten proces od ustvarjanja 
izdelka do kasnejše predstavitve izdelka uporabnikom, vključno z vidiki blagovne znamke, 
oblikovanja, uporabnosti in funkcije izdelka. Načrtovanje uporabniških vmesnikov je 
usmerjeno v uporabnika in zahteva strokovnjake z več področij. Zahteva večji obseg 
dostopnosti in upoštevanje tudi fizičnih omejitev številnih potencialnih uporabnikov. Proces 
načrtovanja ni standarden, razlikuje se glede na cilje in zmožnosti podjetja oziroma blagovne 
znamke. Pogosto pa vključuje raziskave uporabnikov, ustvarjanje osebnosti, oblikovanje žičnih 
modelov in interaktivnih prototipov ter na koncu testiranje modelov (48).  
Pri načrtovanju uporabniškega vmesnika moramo imeti v mislih pet ravni, ki vplivajo na 
izkušnjo uporabnika pri uporabi določenega izdelka: površina, ogrodje, struktura, obseg in 
strategija. Pri načrtovanju si te ravni sledijo v obratnem vrstnem redu. Načrtovati se začne pri 
strategiji in konča pri površini. Pri strategiji se je treba ozirati na potrebe uporabnika in podjetja 
ter pozabiti na končen videz spletnega mesta. Na najvišji ravni, površini, pa se oziramo zgolj 
na podrobnosti v videzu spletnega mesta. Načrtovanje je smiselno razdeliti v več faz, da 
abstraktni problemi postanejo bolj razumljivi in lažje rešljivi. Vsaka naslednja raven je odvisna 
od nižje ravni. Torej, površina je odvisna od ogrodja, ogrodje je odvisno od strukture, struktura 
je odvisna od obsega in obseg je odvisen od strategije (27). 
V magistrski nalogi bomo v eksperimentalnem delu pri načrtovanju prenove spletnega mesta 
uporabili uporabniško raziskavo z anketo, intervjuje, analizo s segmentacijo in izdelavo person 
(strategija). Po analizi bosta sledila izdelava načrta uporabniške izkušnje in informacijske 
arhitekture (struktura) ter žični model spletnega mesta (ogrodje). Na koncu bodo sledili 
oblikovanje (površina), izdelava prototipa in testiranje po predhodno določenih kriterijih.  
2.5.1 Raziskava trga 
Prvi korak pri načrtovanju prenove spletnega mesta je raziskava trga. Raziskava je pomembna, 
saj tako spoznamo spletna mesta konkurenčnih podjetij ter njihove prednosti in slabosti. Z 
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analizo pomanjkljivosti lahko uporabnikom predstavimo nove funkcije spletnega mesta, ki jih 
konkurenčna podjetja še nimajo. V tem koraku pa dobimo tudi prve podatke o uporabnikih (49).    
2.5.2 Intervjuji, segmentacija in izdelava person 
Pomemben korak pri načrtovanju prenove spletnega mesta je izdelava person. Persona oziroma 
oseba je izmišljena podoba. Predstavlja različne vrste uporabnikov, ki na podoben način 
uporabljajo spletno mesto, blagovno znamko ali izdelek. Namen je ustvariti zanesljive in 
realistične predstavitve ključnih uporabnikov. Ustvariti je namreč potrebno rešitve za te ljudi, 
ciljne uporabnike. Pomagajo osredotočiti se na doseganje uporabniških ciljev in preprečijo 
oziroma odstranijo ovire, ki uporabnikom preprečujejo doseganje zastavljenega cilja. Temeljijo 
na raziskavah in resničnih ljudeh. Pripovedujejo zgodbo in opišejo razlog določenega vedenja 
pri uporabnikih. Pri izdelavi person so nam v pomoč intervjuji, s katerimi zberemo natančne 
podatke o uporabnikovem družbenem in kulturnem ozadju, njegovih osebnih lastnostih, 
zanimanjih, morebitnih frustracijah in ciljih pri uporabi spletnega mesta (50).  
2.5.3 Načrt uporabniške izkušnje 
Načrt uporabniške izkušnje je vizualen prikaz korakov, ki jih uporabniki naredijo pri uporabi 
izdelka ali storitve oziroma spletnega mesta (51). Je orodje, ki se uporablja za sledenje in 
analizo uporabniške izkušnje ter ocenjevanje kakovosti izdelka ali storitve. Načrt je 
uporabniško usmerjen in je uporaben za razumevanje izkušenj z vidika uporabnika in reševanje 
vprašanj (52). 
Potek in način izdelave uporabniške izkušnje nista standardna, ampak se razlikujeta glede na 
vrsto spletnega mesta (51).    
2.5.4 Informacijska arhitektura 
Ko definiramo persone in izdelamo načrt uporabniške izkušnje, je na vrsti informacijska 
arhitektura. Informacijska arhitektura je vidik organizacijske uporabe spleta za prikaz 
informacij in pomaga pri komunikaciji z uporabniki. Črpa iz tradicionalnih praks, kot so 
knjižnice in informacijske znanosti (53). Je praksa in področje študija, ki se osredotoča na 
reševanje osnovnih problemov prikaza in uporabe obsežnih informacij. Prvi je izraz 
informacijska arhitektura uporabil Richard Saul Wurman leta 1976 (54). 
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2.5.5 Žični model in oblikovanje uporabniškega vmesnika 
Žične modele se ustvarja na podlagi prejšnjih korakov. Pomagajo pri raziskovanju različnih 
tipov postavitve elementov in sodelujejo pri zbiranju idej ter omogočajo nemoteno delo za 
naprej (55). 
Ko so žični modeli izpopolnjeni, se začne proces oblikovanja uporabniškega vmesnika. 
Uporabniški vmesnik je tisto, kar uporabnik vidi. V tem koraku se določijo barve, razmiki, vrsta 
ter velikost pisave in ostali vizualni elementi. Še vedno je treba razmišljati, kaj je uporabnikom 
všeč. Ko je uporabniški vmesnik tudi vizualno dokončan in primeren za uporabo, se ga 
predstavi širši skupini uporabnikov (55).  
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3 EKSPERIMENTALNI DEL 
Eksperimentalni del smo začeli z analizo spletnih mest slovenskih tiskarn. Osredotočili smo se 
na podjetja, ki se nahajajo v okolici in predstavljajo največjo konkurenco naročniku. Vzporedno 
smo izvedli anketo in zbrali podatke o uporabnikih ter njihovih potrebah in pričakovanjih. Vse 
skupaj smo nadgradili z intervjuji in dobili še boljši vpogled v skupine uporabnikov. Na podlagi 
pogovora z naročnikom in definiranih person smo izoblikovali načrt uporabniške izkušnje ter 
izdelali informacijsko arhitekturo. Sledila je izdelava žičnih modelov, na podlagi katerih smo 
testirali postavitev elementov neposredno pri uporabnikih. Po popravkih so sledili še 
oblikovanje uporabniškega vmesnika, izdelava prototipa, analiza novega spletnega mesta po 
vnaprej določenih kriterijih ter primerjava z obstoječim spletnim mestom.  
3.1 Programska oprema 
Med načrtovanjem prenove spletnega mesta smo uporabljali različno programsko opremo. 
Anketo smo izdelali v odprtokodni aplikaciji 1ka, ki nam je omogočila brezplačno spletno 
anketiranje. Za izdelavo informacijske arhitekture smo uporabili Adobov program In Design. 
Persone smo grafično predstavili s programom Adobe XD. Prav tako smo isti program uporabili 
za izdelavo žičnega modela ter oblikovanje uporabniškega vmesnika in za izdelavo končnega 
prototipa. Adobe XD je namreč program, namenjen načrtovanju uporabniškega vmesnika in 
omogoča izdelavo interaktivnih prototipov. Te se lahko deli tudi z uporabniki, ki morajo biti 
med načrtovanjem vedno prisotni. 
Pri načrtovanju smo si pomagali tudi s skicami, narisanimi na papir. 
3.2 Metode 
3.2.1 Analiza trga in primerjava spletnih mest 
V začetnem koraku smo analizirali spletna mesta tiskarn po Sloveniji, ki so pri vpisu ključnih 
besed »tisk na majice«, »tisk na tekstil« in »tisk poslovnih daril« uvrščena najvišje v spletnem 
brskalniku. Izpustili smo plačljive oglase. V analizo smo dodali tudi spletna mesta tiskarn, ki 
se nahajajo v bližini tiskarne Andi, d. o. o., Žiri in predstavljajo podjetju največjo konkurenco. 
Zapisali smo si njihove prednosti in slabosti. 
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Za podrobnejšo analizo smo v ospredje postavili spletna mesta konkurenčnih tiskarn v okolici 
podjetja, ki prav tako ponujajo tisk na promocijska oblačila in poslovna darila. V analizo smo 
vključili tudi obstoječe spletno mesto podjetja.  
Uporabnost spletnih mest smo merili preko uspešnosti pri zastavljeni nalogi. Osebam, ki še 
nikoli niso obiskale nobenega od analiziranih spletnih mest, smo zastavili dve nalogi: 
1. naštejte tri blagovne znamke majic s kratkimi rokavi, ki jih ima tiskarna v ponudbi,  
2. poiščite kontakt tiskarne. 
Merili smo uspešnost in čas, ki so ga testirane osebe porabile za izvedbo nalog. Testirane osebe 
niso imele teoretičnega znanja o tisku, zato smo jih povprašali tudi za oceno berljivosti in 
razumevanja informacij. 
Čitljivost smo določili vizualno. Tudi postavitev logotipa, uporabo barv in slik ter razporeditev 
elementov po spletnem mestu smo vizualno ocenili po vnaprej določenih kriterijih. 
Rezultate smo zbrali v preglednici, ki je predstavljena pod naslednjim glavnim naslovom. 
3.2.2 Prenova spletnega mesta 
Poglobljeno načrtovanje prenove smo začeli s pogovorom z vodstvom podjetja Andi, d. o. o., 
Žiri. Podrobno smo določili cilje novega spletnega mesta, se pogovorili o željah in skupaj 
oblikovali ciljne skupine, katerim bo spletno mesto namenjeno. Pri oblikovanju ciljnih skupin 
smo si pomagali tudi z orodjem Google Analytics, s katerim smo dobili vpogled v demografske 
podatke obiskovalcev ter njihova zanimanja. Spremljali smo tudi mesečni obisk, ki ga bomo 
kasneje lahko primerjali z mesečnim obiskom prenovljenega spletnega mesta. 
3.2.2.1 Anketa  
Ponovno smo uporabnike v načrtovanje vključili s kratko anketo. Tako smo lahko določili prave 
skupine uporabnikov ter njihove želje, pričakovanja in cilje. 
Anketa je vsebovala šest vprašanj izbirnega tipa. 
1. Kakšen tisk največkrat potrebujete? (več možnih odgovorov) 
a) Na tekstil (majice, kape …) 
b) Na papir (brošure, vizitke, zgibanke …) 
c) Na športna oblačila in drese 
d) Nalepke 
19 
 
e) Zastave, transparenti 
f) Poslovna darila 
g) Ne potrebujem 
h) Drugo: ____________ 
2. Za kakšen namen ga potrebujete? 
a) Oseben 
b) Promocija 
c) Za člane društva 
d) Za zaposlene 
e) Drugo: ____________ 
3. Kaj vas pri izbiri tiskarne najbolj zanima? (več možnih odgovorov) 
a) Ponudba izdelkov za tisk 
b) Cena tiska 
c) Kakovost 
d) Čas dobave 
e) Dostava 
f) Novosti 
g) Lokacija tiskarne 
h) Drugo ____________ 
4. Bi naročali potiskane izdelke preko spletne trgovine? 
a) Da 
b) Ne  
5. Spol 
a) Ženski 
b) Moški 
6. V katero starostno skupino spadate? 
a) Do 20 let 
b) 21–40 let 
c) 41–60 let 
d) 61 let ali več 
Anketo smo objavili na Facebook strani podjetja. Pošiljali smo jo tudi strankam in poslovnim 
partnerjem po elektronski pošti, kjer pa smo morali zaradi novega zakona o varovanju osebnih 
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podatkov biti zelo pozorni. Dokončalo jo je 111 anketirancev. Zbiranje odgovorov je potekalo 
v obdobju od 23. marca do 21. aprila 2019. 
3.2.2.2 Vprašanja za intervjuje in segmentacija 
Po anketi so sledili intervjuji z uporabniki. Potekali so osebno in individualno. Intervjuvali smo 
zaposlene v podjetju, obstoječe stranke ter potencialne stranke tiskarne. Intervjuvanci so bili 
različnih starosti, z različnimi stopnjami izobrazbe in poklici. 
Vprašanja so bila razdeljena v tri sklope. Prvi sklop je vseboval vprašanja o osebnih podatkih, 
hobijih in interesih. Drugi sklop vprašanj nam je dal vpogled v uporabnikove potrebe, 
pričakovanja in cilje pri iskanju primerne tiskarne na spletu. Pri tretjem sklopu pa smo 
predstavili že obstoječe spletno mesto tiskarne in uporabnika vprašali za mnenje. 
Vprašanja iz prvega sklopa: 
1. Vaša starost, izobrazba in poklic. 
2. Kje stanujete? 
3. Kateri so vaši hobiji in interesi? 
4. Katere naprave največkrat uporabljate za ogled spletnih strani? 
5. Ste mogoče član kakšnega društva ali kluba?  
Primeri vprašanj iz drugega sklopa: 
1. Kolikokrat potrebujete tisk? 
2. Imate kaj teoretičnega znanja o tisku? 
3. Kje poiščete tiskarno za vaš namen tiska? 
4. Kateri podatki pri izbiri tiskarne vas najbolj zanimajo? 
5. Potrebujete tudi oblikovanje? 
Primeri vprašanj iz tretjega sklopa: 
1. Ali poznate tiskarno Andi, d. o. o., Žiri? Ste že obiskali njihovo obstoječe spletno mesto? 
2. Ali vam je na prvi pogled všeč? Se vam zdi pregledno? 
3. Katere podatke o tiskarni bi si želeli pridobiti na prvi strani? 
4. Katera družbena omrežja uporabljate? 
5. Kaj pogrešate na spletni strani? Se vam zdi kakšna vsebina popolnoma odveč? 
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Vprašanja so nam bila v pomoč pri pogovoru v sproščenem okolju, vmes pa smo izvedeli tudi 
veliko drugih pomembnih podatkov. Obstoječe spletno mesto smo uporabniku prikazali na 
napravi, za katero je navedel, da jo največkrat uporablja.  
Delno smo se segmentacije lotili že med izvajanjem intervjujev. Podobne odgovore smo zbirali 
skupaj in jih označevali. Tako smo pri segmentaciji lažje opazili vzorce, ki so se ponavljali. 
Preko ponavljajočih vzorcev pri odgovorih smo izdelali tri različne persone, ki smo jim dodali 
ime in osebnost ter vse skupaj grafično upodobili. Bile so nam v pomoč skozi celoten proces 
nadaljnjega načrtovanja prenove spletnega mesta. 
3.2.2.3 Načrt uporabniške izkušnje in informacijska arhitektura 
V tem koraku načrtovanja smo ponovno vključili naročnika. Pri načrtu uporabniške izkušnje 
smo natisnili razpredelnico. Izpostavili smo štiri faze uporabe izdelka oziroma spletnega mesta: 
raziskovanje in načrtovanje, odločitev, akcija ter čas po akciji. Pri vseh fazah smo zapisali, kaj 
oseba počne, o čem razmišlja, kaj oseba pri tem občuti, kaj je doživela, in pripisali priložnosti 
za podjetje.  
Pred izdelavo informacijske arhitekture smo na podlagi želja in pričakovanj uporabnikov 
določili obseg vsebine za spletno mesto. Vsebino smo razdelili v tematske sklope in za njih 
poiskali najprimernejše izraze, ki smo jih uporabili za izdelavo glavnih zavihkov in 
podzavihkov spletnega mesta. V informacijski arhitekturi smo vizualno predstavili strani 
spletnega mesta in njihove povezave. Vsaki strani smo dodali okvirno vsebino: slika, besedilo, 
povezava in tako naprej. 
3.2.2.4 Oblikovanje žičnih modelov in testiranje postavitve elementov 
Žične modele smo sprva skicirali na papir in jih predstavili naročniku. Skupaj smo se ponovno 
vrnili k personam, pregledali njihove potrebe, se pogovorili o ciljih spletnega mesta s strani 
podjetja in dodelali postavitev vsebinskih elementov na posameznih straneh.  
Podrobneje smo žične modele izdelali s programom Adobe XD. Odločili smo se, da bomo prvo 
testiranje spletnega mesta izvedli že v tej fazi. Za ta namen smo izdelali interaktivne prototipe 
s povezavami med stranmi. To smo predstavili uporabnikom. 
Prvi testiranci so bili predstavniki vseh treh person. Določili smo jim splošne naloge. Naloge 
so se razlikovale glede na skupino uporabnika: 
 
22 
 
1. Poiščite stran, kjer so predstavljene športne majice v ponudbi. 
2. Ali ima tiskarna v ponudbi tudi bombažne vrečke? 
3. Naštejte tri sklope izdelkov poslovnih novoletnih daril. 
Zahtevnejših nalog v tej fazi še nismo mogli določiti, saj žični modeli ne prikazujejo končne 
vsebine spletnega mesta. 
Uporabnike smo po končani nalogi tudi prosili, da si ogledajo celotno spletno mesto. Spremljali 
smo njihove odzive, si beležili njihovo pot po straneh in se z njimi pogovarjali. Tako smo 
pridobili podatke o tem, ali pogrešajo določeno informacijo, se jim zdi kakšna vsebina odveč, 
in zbrali prva mnenja o postavitvi elementov na novem spletnem mestu. S tem so nam 
uporabniki že dali tudi prve podatke o uporabniški izkušnji na spletnem mestu.  
Testiranje smo izvedli na računalniku, v okolju z vsakodnevnimi motnjami, kot sta televizija in 
pogovor. 
3.2.2.5 Določitev oblikovne podobe in izdelava prototipa 
Na podlagi popravljenih žičnih modelov smo izdelali oblikovno podobo spletnega mesta. 
Smernice za oblikovanje smo črpali iz raziskav o dejavnikih, ki vplivajo na podobo 
uporabniškega vmesnika in uporabnikovo zaznavanje. Pri določitvi barv in njihovih odtenkov 
smo si pomagali z barvnih orodjem (orig. Color Tool) na spletnem mestu Material Design. 
Vrsto pisave smo izbrali iz nabora Googlovih pisav (orig. Google Fonts), ki so primerne za 
uporabo na spletu. 
Fotografije in vsebino smo dodali na koncu. Za fotografije smo prosili fotografa. Fotografije 
izdelkov v ponudbi pa so nam zagotovili dobavitelji. 
Izdelali smo tudi prototip spletnega mesta. Z interaktivnim prototipom smo uporabnikom pri 
testiranju uporabnosti predstavili spletno mesto in njegove funkcije. Končno izdelavo pa bomo 
prepustili programerju, s katerim smo bili v času načrtovanja v stikih. Programer nas je skozi 
načrtovanje usmerjal in nam svetoval o možnostih izvedbe določenih funkcij spletnega mesta.  
3.2.3 Analiza novega in primerjava s starim spletnim mestom 
Pred končno izdelavo in javno objavo smo analizirali tudi prototip novega spletnega mesta in 
ga primerjali s starim. Analize smo se lotili na podoben način kot analize starega spletnega 
mesta in konkurence. Ovrednotili smo ga na podlagi čustvenih in funkcionalnih dejavnikov, ki 
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pa smo jim poskušali slediti že skozi celotno načrtovanje uporabniškega vmesnika. Novo 
spletno mesto smo primerjali s starim. 
Pri analizi uporabnosti smo vključili tudi uporabnike. Zaradi lažje primerjave s starim spletnim 
mestom smo jim na začetku zastavili enaki nalogi: 
1. naštejte tri blagovne znamke majic s kratkimi rokavi, ki jih ima tiskarna v ponudbi,  
2. poiščite kontakt tiskarne. 
Merili smo uspešnost, čas izvedbe naloge in morebitne napake. Ker smo v prenovljeno spletno 
mesto uvedli nekaj dodatnih funkcij, smo testirali tudi uporabnost le-teh. 
Uporabniku smo tako postavili nekaj dodatnih nalog. Te smo ocenjevali glede na uspešnost 
(Slika 1): 
- uspešno (uporabnik je brez težav dokončal nalogo), 
- manj uspešno (uporabnik je dokončal nalogo, vendar je pri tem imel nekaj težav), 
- neuspešno (uporabnik ni dokončal naloge). 
 
1. Tiskarni pošljite povpraševanje za 100 kosov črnih moških majic s kratkimi rokavi znamke 
Sol's Imperial. 
2. Oddajte povpraševanje za tisk vizitk. 
3. Na katerih družbenih omrežjih nas najdete? 
4. Koliko stane tisk slovenske zastave v velikosti 70 × 140 cm? 
5. Kje se tiskarna nahaja? 
6. Kakšen je delovni čas tiskarne? 
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Slika 1: Vprašalnik za testiranje uporabnosti 
Testiranje je ponovno potekalo v prostorih, kjer so prisotni vsakodnevni moteči dejavniki iz 
okolice. 
Po testiranju uporabnosti novega spletnega mesta smo želeli izvedeti še subjektivno mnenje 
uporabnikov, zato smo jih prosili, da si ogledajo celotno spletno mesto brez naših navodil. 
Spremljali smo njihovo pot po spletnem mestu, se z njimi pogovarjali in si zapisovali njihove 
komentarje. 
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Zastavili smo jim tudi nekaj dodatnih vprašanj: 
- Se vam tak način povpraševanja, kot je predstavljen na spletnem mestu, zdi enostaven? 
- Bi se poslužili takega načina povpraševanja ali bi raje napisali elektronsko pošto? 
- Ali pogrešate še kakšno dodatno funkcijo pri oddajanju povpraševanja? 
- Vam je kakšna vsebina na spletnem mestu popolnoma odveč? 
- Ali na spletnem mestu še kaj pogrešate? 
Testirance smo prosili tudi za oceno berljivosti in razumevanja informacij. 
Ustreznost postavitve logotipa, čitljivost, barvo spletnega mesta, uporabo slik in postavitev 
elementov smo ocenili vizualno.  
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4 REZULTATI Z RAZPRAVO 
4.1 Zgodba in cilji spletnega mesta 
ZGODBA 
Zima se počasi razvija v pomlad, dnevi se daljšajo, vreme pa je vedno toplejše. Sončni vikendi 
so tako že dovolj topli, da se rekreativni športniki lahko odpravijo v naravo tudi s kolesom. Med 
vikendi si naberejo dovolj moči, da lahko nov delovni teden začnejo spočiti, velik del 
ponedeljka pa se s sodelavci pogovarjajo o svojih izletih med vikendom. Ker veliko sodelavcev 
kolesari, je lastnica družinskega podjetja dobila idejo, da lahko letos svoje zaposlene preseneti 
s kolesarskim dresom, narejenim po naročilu. To pa lahko izkoristijo tudi za reklamo podjetja 
po celotni Sloveniji. 
Med brskanjem po spletu je lastnica podjetja odprla spletno mesto tiskarne Andi, kjer imajo 
predstavljeno tudi možnost izdelave dresa po naročilu. Zraven pa je pripisana tudi okvirna cena 
enega dresa. Dodatno ponujajo tudi oblikovanje. Zadovoljna, ker je našla tiskarno, pri kateri 
dobi oblikovanje in tisk, napiše elektronsko pošto in se dogovori za oseben sestanek, kjer lahko 
pove svoje želje. 
Po poslani elektronski pošti še malo pobrska po spletnem mestu in vidi, da tiskarna ponuja tudi 
tisk na različne vrste promocijskega tekstila in poslovnih daril. Navdušena, ker so zraven 
pripisane cene izdelkov in je omogočen izračun stroška tiska, si shrani spletno mesto in kontakt 
tudi za druge priložnosti. 
CILJI SPLETNEGA MESTA 
Podjetje želi s spletnim mestom obdržati obstoječe stranke in jim ponuditi novo funkcijo, ki bo 
olajšala komunikacijo med stranko in zaposlenimi v tiskarni. Prav tako je glavni cilj 
prenovljenega spletnega mesta povečati prepoznavnost podjetja na slovenskem trgu in s tem 
pridobiti več strank. Podjetje si želi moderno in enostavno spletno mesto, ki bo podjetju 
omogočilo večji zaslužek pri prodaji promocijskega tekstila in poslovnih daril.  
GOOGLE ANALITIKA OBSTOJEČEGA SPLETNEGA MESTA 
Po podatkih Google analitike so prevladujoči uporabniki spletnega mesta stari med 25 in 34 let. 
Sledijo uporabniki stari med 18 in 24 let ter 35 in 44 let. Najmanj uporabnikov je starejših od 
55 let. Nekaj več odstotkov uporabnikov je moškega spola (54,15 %). Uporabnike najbolj 
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zanimajo šport na splošno, individualni športi ter tek in hoja. Zanimajo jih tudi računalniki in 
elektronika. 
Spletno mesto v povprečju mesečno obišče 250 uporabnikov. Na njem ostanejo dobro minuto. 
Nekaj več obiska je v novembru in decembru, ko uporabniki iščejo poslovna darila. Na spletno 
mesto se povprečno vrne osem uporabnikov. 
Podatki o številu obiskovalcev starega spletnega mesta in njihovi poti med stranmi so precej 
slabi. Z novim spletnim mestom želimo povečati mesečni obisk in predvsem izboljšati čas, ki 
ga uporabniki porabijo za brskanje med stranmi spletnega mesta. Želimo jim ponuditi tudi 
možnost, da na spletnem mestu svojo nalogo dokončajo.  
4.2  Primerjava rezultatov analize konkurenčnih spletnih mest 
Obstoječe spletno mesto (Slika 2) je bilo izdelano leta 2009. 
 
Slika 2: Obstoječe spletno mesto 
Ker se trendi v oblikovanju hitro spreminjajo, ima spletno mesto zastarel videz, prav tako ni 
prilagojeno za mobilne naprave (Slika 3). 
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Slika 3: Obstoječe spletno mesto na mobilni napravi 
Podjetje je zaradi prilagajanja trgu v desetih letih tudi nekoliko spremenilo in razširilo svojo 
ponudbo. Vsebina ni posodobljena in uporabniki ne dobijo pravilnih podatkov o izdelkih in 
storitvah, ki jih ponuja podjetje, zaradi česar prihaja do manjšega obsega dela na določenih 
področjih. 
Obstoječe spletno mesto smo primerjali s spletnimi mesti konkurenčnih tiskarn (Preglednica 
1). V preglednici nismo uporabljali imen podjetij, ampak smo jih označili s številkami od 2 do 
6. 
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Preglednica 1: Analiza in primerjava konkurenčnih spletnih mest 
 Andi, 
d. o. o. 
2 3 4 5 6 
UPORABNOST       
- uspešnost ✓ ✓ ✓ X O O 
- čas 10 s 16 s 25 s X 44 s 60 s 
- zadovoljstvo O ✓ X X O X 
ČITLJIVOST ✓ ✓ ✓ ✓ O ✓ 
BERLJIVOST ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
RAZUMEVANJE 
INFORMACIJ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ O 
LOGOTIP ✓ ✓ ✓ ✓ X O 
BARVA ✓ ✓ ✓ X X X 
SLIKE O ✓ X O O O 
POSTAVITEV 
F-
postavitev 
Z-
postavitev 
Ni 
določeno 
Modularna Modularna Modularna 
Preglednica 1 predstavlja rezultate ovrednotenja spletnih mest po funkcionalnih in čustvenih 
dejavnikih. 
- Znak ✓ predstavlja uspešno opravljeno nalogo ali ustreznost po predhodno določenih 
kriterijih. 
- Znak O predstavlja manjšo uspešnost oziroma srednje ujemanje. 
- Znak X  predstavlja neuspešno opravljeno nalogo in neustreznost elementov po kriterijih. 
Prikazan je tudi povprečen čas, ki so ga uporabniki porabili za dokončanje prve zastavljene 
naloge. 
Pri izvedbi naloge »Naštejte tri blagovne znamke majic s kratkimi rokavi, ki jih ima tiskarna v 
ponudbi« so bili testiranci najbolj uspešni ravno pri obstoječem spletnem mestu podjetja Andi, 
d. o. o., iz česar lahko sklepamo, da ima dobro navigacijo ter razumljive informacije. Obstoječe 
spletno mesto je najšibkejše pri zadovoljstvu uporabnikov. Kot so navedli, je ravno oblikovna 
30 
 
podoba tista, ki jih odvrne od obiska drugih strani na spletnem mestu. Slab vtis naredijo tudi 
premajhne slike in preveč besedila. 
Če primerjamo spletna mesta med seboj, vidimo, da zgolj eno spletno mesto (št. 2) ustreza 
lastnostim kriterijev, na katere so uporabniki pozorni in ki pozitivno vplivajo na uporabniško 
izkušnjo. Pomembno je poudariti, da je ravno to podjetje postalo največja konkurenca 
naročnikovi tiskarni in je prevzelo tudi nekaj dolgoletnih strank. 
Iz analize smo ugotovili naslednje prednosti spletnih mest tiskarn: 
- cene posameznih izdelkov, 
- cena tiska, 
- slike posameznih izdelkov, 
- velike slike in atraktivna galerija, 
- moderno oblikovanje, 
- viden kontakt, 
- povezava na družbena omrežja, 
- opis minimalne količine in določen čas dobave. 
Pozorni smo bili tudi na pomanjkljivosti: 
- cenik v posebni datoteki, 
- preveč barv na spletnem mestu, 
- zastarele informacije, 
- veliko besedila, 
- uporaba ikon namesto napisov v navigaciji, 
- različna velikost pisave za enako pomembne informacije, 
- slabo strukturirane informacije. 
4.3 Rezultati ankete 
Rezultati ankete so nam dali vpogled v ciljne skupine in njihova pričakovanja, potrebe ter cilje. 
Pri vprašanju »Kakšen tisk po navadi potrebujete?« je bilo možnih več odgovorov (Slika 4).  
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Slika 4: Kakšen tisk po navadi potrebujete? 
Največ ljudi je označilo, da potrebujejo tisk na tekstil (majice, puloverje, kape …), kar je tudi 
prioriteta podjetja. Razlog je lahko sicer v tem, da so anketo rešile tudi dolgoletne stranke, ki 
imajo na splošno povečane potrebe po tisku na različne vrste tekstila. Sledita tisk na papir in 
tisk nalepk. Tisti, ki so odgovorili, da tiska ne potrebujejo, so bili preusmerjeni na zadnji dve 
demografski vprašanji, s čimer so anketo tudi zaključili. 
Odgovori na drugo vprašanje »Za kakšen namen ga najpogosteje potrebujete?« so prikazani 
na spodnji sliki (Slika 5). 
 
Slika 5: Za kakšen namen ga najpogosteje potrebujete? 
Več kot 35 odstotkov anketirancev je izbralo, da tisk potrebujejo za osebni namen, nekaj manj 
kot 30 odstotkov pa za promocijo podjetja ali dogodka. Podjetje nima registrirane trgovine in 
ne sme prodati izdelka ali tiska fizični osebi. V tem primeru odgovori niso bili najbolj 
zadovoljivi. Vseeno pa velik odstotek ljudi potrebuje tisk tudi za promocijo in člane različnih 
društev. Potencialne stranke so tudi tisti uporabniki, ki potrebujejo tisk za zaposlene in 
naročnike. 
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Zastave in transparenti
Na poslovna darila
Na delovna oblačila
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Ne potrebujem
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Tretje vprašanje »Kaj vas pri izbiri tiskarne zanima?« je imelo več možnih odgovorov (Slika 
6). 
 
Slika 6: Kaj vas pri izbiri tiskarne zanima? 
Vidimo, da uporabnike najbolj zanima cena tiska in izdelkov. Pomembna dejavnika sta tudi 
kakovost tiska in čas dobave. Najmanj jih zanimajo novosti. S tem vprašanjem smo že dobili 
vpogled v to, katere informacije uporabniki pričakujejo na spletnem mestu.  
Četrto vprašanje »Bi naročali tisk preko spletne trgovine?« smo zastavili zaradi 
nasprotujočih si mnenj med zaposlenimi v podjetju. Določeni želijo registrirati trgovino tudi za 
fizične osebe in tisk ter izdelke prodajati preko spletne trgovine, drugim pa se zdi to popolnoma 
odveč. Rezultat je pokazal (Slika 7), da bi kar 77 odstotkov anketirancev naročilo tisk preko 
spletne trgovine. V podjetju tako razmišljajo, da bi se v prihodnje usmerili tudi v tak način 
prodaje. Vendar bo potrebno še nekaj časa in prilagoditev, da bodo lahko vzpostavili tudi 
prodajo preko spletne trgovine. 
 
Slika 7: Bi naročali tisk preko spletne trgovine? 
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Predzadnje vprašanje predstavlja spol anketirancev (Slika 8). 
 
Slika 8: Spol 
Zadnje vprašanje se nanaša na starostne skupine (Slika 9). 
 
Slika 9: V katero starostno skupino spadate? 
Iz ankete smo določili ciljne skupine uporabnikov: 
- osebe stare med 15 in 60 let, 
- vsaka oseba, ki potrebuje tisk za podjetje ali društvo: člani različnih društev, zaposleni v 
podjetju, grafični oblikovalci, osnovnošolci/dijaki, ki zaključujejo šolanje …, 
- obstoječe stranke, ki potrebujejo določene informacije. 
Njihove potrebe, pričakovanja in cilji pa so naslednji: 
- Potrebujejo tisk na različne vrste tekstila ter tisk na papir, tisk različnih vrst nalepk, športnih 
oblačil. Tudi tisk na transparente in zastave.  
- Tisk uporabljajo za namene promocije. Uporabljajo ga tudi za člane društva in za zaposlene. 
- Želijo podatke o ceni tiska in izdelkov ter času dobave. Pričakujejo kakovosten tisk. 
- Poleg tega si želijo ogledati tudi galerijo izdelkov in pridobiti informacije o kontaktu ter 
lokaciji tiskarne. Večina želi naročati tisk preko spletne trgovine.    
41%
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4.4 Predstavitev person 
Segmentacija po opravljenih intervjujih z osebami različnih starosti, izobrazbe in zanimanj je 
pokazala, da se ciljne skupine delijo na tri persone. Persone smo prikazali grafično, jim dodali 
ime ter sliko. Osebni podatki o osebah so izmišljeni. 
1. PERSONA 
Prvega uporabnika smo poimenovali Matjaž (Slika 10). Star je 45 let, živi v Žireh in je eden od 
zaposlenih v podjetju Andi, d. o. o. 
 
Slika 10: Prva persona – Matjaž 
Matjaž je že več let zaposlen v tiskarni Andi, d. o. o., Žiri. Njegova naloga je komunikacija s 
strankami in sestavljanje ponudb po povpraševanju. Po poklicu je ekonomist. V času svojega 
dela v tiskarni je pridobil veliko teoretičnega znanja in praktičnih izkušenj na področju tiska in 
priprave za tisk. Je deloholik in veliko prostega časa preživi v službi. Ko ne misli na delo, se 
rad ukvarja z različnimi športi, s psom hodi na sprehode v naravo. Petkove večere rad prepleše 
s svojo ženo in vsaj enkrat letno odpotuje za dlje časa. 
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Pri svojem delu najbolj pogreša moderno in urejeno spletno mesto z aktualno ponudbo izdelkov. 
Dobro načrtovano spletno mesto s predstavljenimi artikli in cenami bi mu olajšalo 
komunikacijo s strankami in skrajšalo čas pisanja ponudb.  
S spletnim mestom želi povečati prodajo tekstila in poslovnih daril, predstaviti podjetje širšemu 
trgu ter s tem pridobiti več strank. Na spletnem mestu pričakuje predstavitev posameznih 
izdelkov in že vnaprej znanih cen. Predvsem pa pričakuje tudi najnovejše podatke in na 
mobilnih napravah delujoče spletno mesto. 
2. PERSONA 
Druga persona je ženskega spola, ime ji je Maja, stara je 25 let in živi v Ljubljani (Slika 11).  
 
Slika 11: Druga persona – Maja 
Po poklicu je grafična oblikovalka. V podjetju, v katerem je zaposlena, je zadolžena za tisk 
promocijskega materiala in poslovnih daril. Mesečno potrebuje tisk na različne vrste papirja, 
tisk nalepk in poslovnih daril v večjih količinah. 
Popoldneve izkoristi za druženje s prijatelji. Tudi v prostem času se izobražuje o oblikovanju. 
Med vikendi najraje pleza ali hodi v hribe. 
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Na spletnem mestu želi pridobiti kontakt tiskarne ter izvedeti cene tiska in izdelkov. Na splošno 
si želi poiskati dobro tiskarno za določen namen. V prazničnem času je zadolžena tudi za izbiro 
poslovnih daril. Velikokrat potrebuje vzorec zaradi barv grafične podobe podjetja. Spletno 
mesto bi ji bilo v pomoč pri zbiranju idej predvsem z galerijo izdelkov drugih naročnikov. 
Pričakuje privlačen videz spletnega mesta in dobro zasnovane informacije. Takoj mora videti, 
kakšen tisk tiskarna ponuja. Tako kot Matjaž si želi videti cene izdelkov že na samem spletnem 
mestu. Zavihek »O ekipi« ji daje občutek večjega zaupanja v podjetje. 
3. PERSONA 
Zadnjemu uporabniku je ime Roman (Slika 12). Roman je star 36 let in živi v Gorenji vasi. Po 
poklicu je diplomirani inženir strojništva in je zaposlen v lokalen podjetju. Je tudi predsednik 
športnega društva. Večino prostega časa porabi za zbiranje idej, kako šport približati mladim. 
Ker je športno društvo precej dejavno, letno organizirajo veliko dogodkov. Za dogodke 
potrebujejo promocijski material. Za člane društva pa različne potiskane izdelke: majice, torbe, 
športne majice … 
 
Slika 12: Tretja persona – Roman 
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Roman predvsem želi poiskati cenovno ugodno tiskarno s hitrim dobavnim rokom. Najbolj je 
vesel, ko dobi oblikovanje in tisk skupaj na enem mestu. Pomembno je tudi, da je tiskarna v 
bližini. 
Na spletnem mestu pričakuje enostavno predstavitev izdelkov skupaj s cenami. Želi tudi, da na 
spletnem mestu takoj dobi informacije o izdelkih in vrstah tiska v ponudbi. Pričakuje, da se pri 
izdelkih zamenja slika v barvi, ki jo izbere. Rad si tudi ogleda galerijo potiskanih izdelkov 
drugih naročnikov. 
Po opravljenih intervjujih in določenih personah smo začeli z načrtovanjem obsega vsebine in 
izdelali načrt uporabniške izkušnje ter informacijsko arhitekturo. V tem koraku smo spoznali, 
da bodo vsebina in funkcije spletnega mesta glede na pričakovanja uporabnikov nekoliko bolj 
zapletene, kot smo pričakovali. Tako smo se skupaj z naročnikom odločili, da bomo spletno 
mesto oblikovali brez vnaprej določene teme, temo pa bo po naši predlogi izdelal programer. 
Že vnaprej določene teme namreč ne omogočajo vseh funkcij, ki jih naši uporabniki želijo.  
4.5 Izdelan načrt uporabniške izkušnje in informacijska arhitektura 
Načrt uporabniške izkušnje je predstavljen v preglednici (Preglednica 2). 
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Preglednica 2: Načrt uporabniške izkušnje 
 
RAZISKOVANJE/ 
NAČRTOVANJE 
ODLOČITEV AKCIJA PO AKCIJI 
KAJ OSEBA 
POČNE 
Brska po spletu 
 
Zbira mnenja 
 
Se pogovarja s 
sodelavci/ 
prijatelji/člani 
društva 
Pregleduje ponudbo 
tiskarne 
 
Zapiše kontakt 
 
Ogleduje slike 
potiskanih izdelkov 
Primerja cene 
Izbere izdelek in 
pošlje tiskarni 
povpraševanje 
 
Pokliče tiskarno 
 
Preveri ceno za 
približni izračun 
stroškov 
Prevzame izdelek 
 
Spletno stran deli 
prijateljem, ki 
potrebujejo tisk 
 
Všečka tiskarno tudi 
na družbenih 
omrežjih 
O ČEM 
RAZMIŠLJA 
Katere ključne 
besede uporabiti 
 
Ali ima sploh dovolj 
časa 
 
Kakšna bo cena 
 
Katera tiskarna bo 
najbolj primerna 
Kako stopiti v stik 
 
Kdo bo oblikoval 
 
Ali bodo do časa 
odgovorili na 
povpraševanje 
 
Je to res prava 
odločitev 
Ali potrebuje 
posredovati še  
kakšne podatke 
 
Kakšen je način 
dostave 
 
Kakšen bo končni 
izdelek 
Ali bo izdelek všeč 
tudi sodelavcem/ 
članom 
društva/naročniku 
 
Ko bo potrebovala 
tisk, se bo ponovno 
obrnila na izbrano 
tiskarno 
KAJ OSEBA 
OBČUTI 
Veselje ob novem 
projektu 
 
Zmedenost 
Vznemirjenje, ker 
je dobila polno idej 
za svoj projekt 
 
Veselje, da je našla 
primeren izdelek in 
tiskarno za svoj 
namen 
Zadovoljstvo ob 
pomoči zaposlenih 
v tiskarni in dobri 
komunikaciji 
Veselje ob 
kakovostnem izdelku 
 
Ponos zaradi prave 
odločitve 
KAJ JE 
DOŽIVELA/ 
IZKUSILA 
Negotovost zaradi 
pomanjkanja časa 
 
Veliko izbire 
 
Pomoč ostalih 
udeleženih v 
projektu 
Zadovoljstvo s 
ponudbo 
Stres, saj je morala 
sprejeti dokončno 
odločitev 
Nezaupanje v svojo 
odločitev 
Izpolnjena 
pričakovanja 
 
Negotovost, kakšna 
bodo mnenja ostalih 
Zaupanje v tiskarno 
 
Pohvale 
sodelavcev/prijateljev
/članov društva/… 
PRILOŽNOST 
ZA 
PODJETJE 
Optimalno 
predstaviti svoje 
storitve in izdelke 
 
Vnaprej podati 
določene podatke: 
ceno, dobavni rok, 
dostavo 
Z videzom izstopati 
od drugih 
 
Prepričati z dobro 
ponudbo in pravimi 
informacijami 
Z dobro 
načrtovanim 
spletnim mestom 
skrajšati čas 
dogovarjanja med 
stranko in 
podjetjem 
 
Vključiti dodatne 
informacije na 
spletno mesto 
Vključiti družbena 
omrežja 
 
Povečati 
prepoznavnost na 
slovenskem trgu 
 
Obdržati stranke in 
pridobiti nove 
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Informacija arhitektura je prikazana na spodnji sliki (Slika 13). 
 
Slika 13: Informacijska arhitektura 
Podjetje ima v ponudbi veliko različnih izdelkov promocijskega tekstila in poslovnih daril, ki 
jih po željah stranke tudi potiska. Zraven ponuja tisk na papir ter tisk zastav in transparentov. 
Izdelki in storitve so v navigacijski vrstici razdeljeni glede na širšo vrsto izdelka. Na spletnem 
mestu bodo predstavljeni tudi oblikovanje, ekipa podjetja in seveda kontakt.  
Uporabniki pričakujejo predstavitev izdelkov kot vsakega elementa posebej in ne zgolj 
predstavitve katalogov. Želijo tudi možnost izbiranja različnih barv, zraven pa se menja slika 
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izdelka v izbrani barvi. Izdelke smo tako s pomočjo katalogov dobaviteljev razdelili v različne 
kategorije. Vsaka kategorija se razdeli v več podkategorij (npr. majice se razdelijo na majice z 
dolgimi in kratkimi rokavi, te se potem razdelijo na ženske, moške in otroške itd.), kar privede 
do povečanja števila klikov za dosego cilja. Zato smo se odločili, da to število klikov 
zmanjšamo z uporabo filtrov (prikaz izdelkov po znamkah, barvah, spolu itd.). Velikokrat 
uporabniki tudi iščejo družine izdelkov (npr. moške, ženske in otroške majice), zato je bolje, da 
so ti izdelki predstavljeni skupaj. Le kategorijo šport smo morali razdeliti v dve podkategoriji, 
ker predstavljata popolnoma različni stvari.  
Spletnemu mestu smo dodali tudi novo funkcijo, ki je staro ni imelo. Uporabniki si želijo 
izbrane izdelke tudi shraniti, zato bodo izdelke na spletnem mestu lahko dodali v 
»povpraševanje«. Funkcija bo delovala kot košarica, le da na koncu ne bodo kupili izdelkov, 
ampak podjetju poslali povpraševanje na elektronsko pošto kar direktno s spletnega mesta. 
4.6 Izdelani žični modeli 
Po informacijski arhitekturi smo izdelali žične modele. Žične modele in končno podobo 
spletnega mesta smo izdelali za namizne računalnike, saj je večina uporabnikov odgovorila, da 
pri iskanju izdelkov za tisk uporabljajo računalnike. Spletno mesto bomo kasneje skupaj s 
programerjem prilagodili tudi za mobilne naprave. 
Najprej smo določili pozicijo logotipa in kontakta ter izdelali navigacijo, ki smo jo načrtovali 
že v informacijski arhitekturi (Slika 14).  
 
Slika 14: Postavitev logotipa, kontakta in navigacijska vrstica 
Nadaljevali smo z izdelavo prve, vstopne strani. Po uporabnikovih željah smo na vrhu glavne 
strani dodali prostor za sliko in takoj pod njo vrste tiska v ponudbi (Slika 15). Tehnik tiska na 
spletnem mestu ne bomo opisovali, ampak predstavili zgolj izdelke, na katere podjetje nudi 
storitev tiska. Tako bo vsebina približana vsem uporabnikom ne glede na stopnjo znanja o tisku. 
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Slika 15: Vstopna stran – prvi pogled 
Pod skupinami izdelkov je izpostavljenih nekaj izdelkov za določene namene, ki se bodo 
menjali glede na sezono. Še nižje pa so predstavljeni posamezni najbolj prodajani izdelki. Tako 
lahko uporabnik že na prvi strani pridobi nekaj idej za izdelke in tisk. Na prvo stran smo dodali 
še kratko predstavitev oblikovanja, ki ga podjetje prej ni imelo v ponudbi. Izpostavili smo tudi 
tisk športnih majic in dresov po naročilu. Predstavili smo še nekaj logotipov zadovoljnih strank, 
saj smo v intervjujih velikokrat dobili odgovor, da uporabniki želijo pridobiti informacije tudi 
o strankah podjetja.  
Zaradi boljše uporabniške izkušnje in lažje izdelave končnega spletnega mesta smo določene 
elemente ponavljali skozi celotno spletno mesto. Tako smo se odločili, da bosta vstopni strani 
za tekstil in poslovna darila enaki, le z drugačno vsebino (Slika 16). 
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Slika 16: Primer postavitve elementov na vstopni strani za tekstil in poslovna darila 
Tudi strani s posameznimi izdelki bodo narejene na enak način, spreminjali se bodo le 
kategorije in podatki o izdelkih (Slika 17). 
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Slika 17: Seznam izdelkov 
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Prav tako se bo stran posameznih izdelkov spreminjala le v vsebini (Slika 18). 
 
Slika 18: Predstavitev posameznega izdelka 
Strani za predstavitev tiska na papir, tiska zastav in tudi tiska dresov in športnih majic po 
naročilu smo zasnovali na podoben način. 
Pri postavitvi elementov na spletnem mestu smo se zgledovali po modularni postavitvi in 
postavitvi elementov v črki Z.  
4.6.1 Rezultati testiranja postavitve elementov pri žičnih modelih 
Iz žičnih modelov smo izdelali prototip in poskusili vključiti čim več funkcionalnosti spletnega 
mesta. Prototip smo predstavili uporabnikom in testirali postavitev elementov na spletnem 
mestu. Preko nalog smo dobili veliko povratnih informacij.  
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V testiranje smo vključili predstavnike vseh treh person: zaposlene v podjetju, grafične 
oblikovalce ter uporabnike brez teoretičnega znanja o tisku, ki pa tisk potrebujejo za različne 
namene. 
Rezultati testiranja so pokazali dobro strukturirano in zasnovano spletno mesto. Uporabniki so 
se namreč na spletnem mestu kljub pomanjkljivi vsebini znašli in so uspešno opravili 
zastavljeno nalogo v kratkem času. 
Prosili smo jih tudi, da si ogledajo celotno spletno mesto, spremljali klike ter si zapisovali 
njihove komentarje. Všeč jim je bil princip avtomatskega povpraševanja z izbranimi izdelki. 
Nekaj jih je tudi mnenja, da bi vseeno raje poklicali in povedali svoje želje ali pa napisali 
elektronsko pošto. Na splošno so jim bili všeč postavitev elementov na spletnem mestu in vidni 
ter veliki napisi za posamezne skupine izdelkov. Pohvalili so način predstavitve individualnih 
izdelkov. Uporabnikom je bilo spletno mesto enostavno za uporabo.  
Vseeno pa je bilo v tej fazi treba dodelati še kar nekaj podrobnosti, ki so jih uporabniki pogrešili 
v predstavljenih žičnih modelih. Najpogostejša pripomba je bila, da bi lahko pri predstavljenih 
izdelkih že vnaprej videli nekaj njihovih osnovnih barv. Kar smo tudi upoštevali in na novo 
zasnovali predstavitev izdelkov (Slika 19). 
 
Slika 19: Na novo zasnovana predstavitev izdelkov s prikazanimi barvami 
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Tudi pisava v navigacijski vrstici je bila v tem koraku premajhna in na namiznih računalnikih 
ni bila jasno berljiva. Ker je sistem povpraševanja namenjen zgolj dodajanju promocijskega 
tekstila in poslovnih daril, ne pa tudi tisku na papir in tisku zastav, se je pojavilo vprašanje: 
»Kako pa naročim vizitke?« Ugotovili smo, da smo pozabili na poziv k dejanju pri tisku na 
papir, tisku zastav in tisku športnih oblačil po naročilu. Dodali smo ga tudi pri oblikovanju. Po 
željah uporabnikov smo v žične modele dodali tudi prostor, kjer bomo dopisali dobavni rok za 
posamezne izdelke. Tudi pri obrazcu za povpraševanje so bile določene pomanjkljivosti, ki jih 
je bilo treba dodelati.  
Kot smo že omenili, smo veliko elementov postavili v obliki črke Z, kar naj bi povečalo 
berljivost in omogočilo hitrejše skeniranje elementov na spletnem mestu. Pri testiranju 
postavitve žičnih modelov smo kot zanimivost ugotovili, da na prvi strani uporabnikom taka 
postavitev ne ustreza (Slika 20). Pri ostalih straneh pa je tak način postavitve elementov 
primeren. 
 
Slika 20: Neustrezna postavitev elementov 
Na podlagi rezultatov testiranja in komentarjev uporabnikov smo predelali žične modele in 
oblikovali grafično podobo spletnega mesta. 
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4.7 Oblikovna podoba spletnega mesta 
Oblikovanje smo začeli z izbiro barv, vrste pisave in določili velikost pisave za naslove, 
podnaslove in ostalo besedilo. 
Pred oblikovanjem spletnega mesta smo osvežili celostno grafično podobo podjetja. Logotip je 
bil namreč enak že od ustanovitve podjetja in po tridesetih letih delovanja smo oblikovali tudi 
nov, modernejši in enostavnejši logotip (Slika 21).  
  
Slika 21: Star logotip (levo) in prenovljen logotip (desno) podjetja Andi, d. o. o., Žiri 
Podjetje je v svoji celostni grafični podobi že od začetka imelo vključeno rdečo in črno barvo. 
Ker je bila sprememba logotipa precej velika, smo se odločili, da v novi podobi obdržimo rdečo 
in črno barvno kombinacijo. To je predstavljalo problem pri izbiri barve za spletno mesto. V 
raziskavi smo namreč ugotovili, da rdeča barva ni najbolj optimalna izbira pri oblikovanju 
spletnega mesta, kjer je cilj prepričati uporabnika v nakup oziroma v izbiro določenega izdelka 
ali storitve. Kljub želji po usklajeni grafični podobi smo se odločili, da na spletnem mestu 
uporabimo modro barvo, logotip pa dodamo v enobarvni različici. Na spletnem mestu so sicer 
prevladujoči sivi odtenki in belo ozadje. Za podrobnosti in pozive k dejanju pa smo uporabili 
modre odtenke (Slika 22). 
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Slika 22: Sivo in belo ozadje z modrimi podrobnostmi in pozivi k dejanju 
Pisava je Roboto. Za naslove smo uporabili pisavo Roboto Condensed, ki je uporabljena tudi v 
navigacijski vrstici (Slika 23), za besedilo v telesu pa Roboto. Velikost Naslova 1 oziroma 
glavnega naslova je 38 pik, besedila v telesu pa 19 pik. Pri določenih podrobnostih smo 
uporabili tudi 14 pik. 
 
Slika 23: Pisava Roboto Condensed v navigacijski vrstici 
Slike na spletnem mestu so iz dveh različnih virov. Ker je izdelkov zelo veliko, so nam slike 
zagotovili dobavitelji, ki imajo že vnaprej pripravljene knjižnice slik za spletno trgovino. Za 
ostale slike smo prosili fotografa, ki je poskrbel za kakovostne fotografije. 
Takoj ko uporabnik obišče spletno mesto, zagleda veliko naslovno sliko z napisom o storitvah 
podjetja (Slika 24). Slika se bo po nekaj sekundah zamenjala z drugo. Menjavale se bodo glede 
na aktualno ponudbo po letnih časih in dogodkih v podjetju.  
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Slika 24: Prvi pogled na spletnem mestu 
Naslovna slika ne bo obsegala celega zaslona, saj uporabniki želijo že takoj pridobiti podatek 
o izdelkih in storitvah, ki jih tiskarna ponuja. Zato so spodaj predstavljeni izdelki, na katere 
tiskarna ponuja storitev tiska. 
Če se uporabnik premakne po prvi strani spletnega mesta navzdol, vidi izpostavljene določene 
skupine izdelkov (Slika 25). Skupine izdelkov se bodo menjavale glede na ponudbo, primerno 
za določeno obdobje. Na primer poleti bodo izpostavljene majice s kratkimi rokavi, kape, 
brisače za plažo itd. Pozimi bodo izpostavljeni puloverji, majice z dolgimi rokavi, ob 
novoletnem času izdelki za poslovna darila itd.   
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Slika 25: Osrednji del prve strani 
Pod skupinami izdelkov so izpostavljeni še posamezni najbolj priljubljeni izdelki. Tako lahko 
uporabnik že na prvi strani zbere ideje za njegov namen.  
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Proti koncu prve strani spletnega mesta smo dodali še opis oblikovanja in tisk športnih dresov 
po naročilu ter logotipe zadovoljnih strank (Slika 26). Zaradi poslovnih skrivnosti žal ne smemo 
objaviti logotipov vseh pomembnih strank. 
 
Slika 26: Zadnji del prve strani in noga 
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V nogo spletnega mesta smo še enkrat napisali kontaktne podatke in dodali delovni čas. 
Izpostavili smo tudi glavne storitve in zavihke spletnega mesta. Dodali smo kratek opis podjetja 
s ključnimi besedami. Noga se namreč pojavlja na vseh straneh spletnega mesta in pomembno 
vpliva na učinkovito optimizacijo (angl. search engine optimization). Za dobro optimizacijo 
poskrbi tudi zemljevid strani, ki se prav tako nahaja v nogi spletnega mesta. 
Kot smo že opisovali pri žičnih modelih, je stran za predstavitev skupin izdelkov pri 
promocijskem tekstilu in poslovnih darilih zasnovana na enak način, spreminja se zgolj v 
vsebini. 
Na sliki je predstavljena podoba v primeru promocijskega tekstila (Slika 27). 
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Slika 27: Primer predstavitve skupin izdelkov 
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Prav tako so strani za predstavitev izdelkov in posameznega izdelka zasnovane na enak način. 
 
Slika 28: Predstavitev izdelkov 
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Na sliki lahko vidimo stran predstavitve izdelkov na primeru majic (Slika 28). Pod navigacijsko 
vrstico je na vseh straneh dodatna tudi vrstica, ki nam s povezavami kaže, kje na strani se 
nahajamo. Tako se bo lahko uporabnik brez večjih težav vrnil na prejšnje strani ali kar na prvo 
stran. 
Ker je izdelkov v ponudbi veliko, lahko uporabnik s pomočjo filtra izbiro nekoliko zmanjša. 
Izdelke bo lahko razvrstil po priljubljenosti ali po ceni. V tem delu uporabnik že lahko vidi 
osnovne barve, kratek opis ter tudi ceno posameznega izdelka. 
Ko uporabnik izbere določen izdelek, se mu pokaže nova stran z izbranim izdelkom (Slika 29). 
 
Slika 29: Stran za posamezni izdelek 
Slika izdelka se menja v izbrani barvi. Podani so tudi osnovni podatki o materialu, teži in 
velikostih. Dodane so tudi možne tehnike dodelave. Pri poslovnih darilih so napisani minimalna 
količina, velikost izdelka, največja velikost tiska in možnosti dodelave (Slika 30).  
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Slika 30: Primer izdelka iz poslovnih daril 
Ker veliko strank pri povpraševanju še ne ve točnih velikostnih številk, je možnost vpisa skupne 
količine ali posameznih številk. Z gumbom »Izračunaj tisk« se bo pokazala možnost za spletni 
izračun cene, ki pa je še v načrtovanju. Z gumbom »Dodaj v povpraševanje« bo izdelek (skupaj 
s tiskom) dodan v povpraševanje (Slika 31). 
 
Slika 31: Dodaj v povpraševanje 
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Od tukaj naprej lahko uporabnik zaključi povpraševanje in je preusmerjen na obrazec (Slika 
32). 
 
Slika 32: Obrazec za povpraševanje 
Za dokončanje mora uporabnik vpisati tudi podatke podjetja: naziv podjetja in kontakt osebe 
sta obvezna. Po oddanem povpraševanju se na spletnem mestu pokaže obvestilo o oddanem 
povpraševanju (Slika 33). 
 
Slika 33: Obvestilo o oddanem povpraševanju 
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Strani za tisk na papir in tisk zastav sta narejeni na enak način.  
 
Slika 34: Stran za tisk na papir 
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Na vrhu strani so glavni podatki o dobavnem roku, možnosti dostave in oblikovanju (Slika 
34). Vsaka skupina izdelkov je predstavljena s sliko in glavnimi značilnostmi ter kratkim 
opisom. Dodana je tudi povezava na cenik, ki se pokaže čez spletno stran (Slika 35). 
 
Slika 35: Primer cenika tiska na papir 
Na koncu strani je še galerija potiskanih izdelkov. Slike nam pošljejo zadovoljne stranke.  
Pod zavihkom »Kontakt« so telefonske številke, naslov ter zemljevid (Slika 36). 
60 
 
 
Slika 36: Kontakt 
Izdelali smo funkcionalni prototip, ki smo ga predstavili uporabnikom. Prototip se lahko odpre 
v brskalniku in omogoča veliko funkcij, ki jih bo vsebovalo izdelano spletno mesto. Tako smo 
lahko testirali uporabnost spletnega mesta in dobili rezultate še pred javno objavo na spletu.  
4.7.1 Spletni izračun cen tiska 
Med oblikovanjem končne podobe grafičnega vmesnika se je razvila nova ideja, ki pa nas je 
premaknila na začetek načrtovanja. Podjetje namreč želi, da bi uporabniki na spletnem mestu 
lahko izračunali tudi ceno tiska. Med načrtovanjem smo vključili zgolj cene izdelkov, saj pri 
sitotisku na končno ceno vpliva veliko različnih dejavnikov (npr. vrsta materiala, velikost tiska, 
število barv, kakovost datoteke itd.). Po dolgem razmisleku in pogovoru smo se skupaj z 
ostalimi zaposlenimi odločili, da bi vseeno poskušali razviti spletno računalo, ki bi upoštevalo 
61 
 
vse spremenljivke in na koncu podalo pravilno ceno. Dodatno, spletno mesto bi imelo tudi 
možnost oblikovanja motiva za tisk kar na spletu. Uporabnik bi lahko sam oblikoval napise in 
grafike ali pa bi jih izbral iz vnaprej določene knjižnice. 
Najprej smo se vrnili k uporabnikom, ki smo jih povprašali o potrebah po spletnem izračunu 
cen tiska in potrebi po vtičniku, ki bi omogočal oblikovanje motiva kar na spletnem mestu (angl. 
online designer). Kontaktirali smo jih in jih vprašali za mnenje. Vsi so odgovorili, da bi jim bilo 
računanje cen tiska v veliko pomoč. In velik del uporabnikov je zagotovilo, da bi bil to eden od 
odločilnih razlogov, da bi poslali povpraševanje prav tiskarni Andi, d. o. o. Za možnost 
oblikovanja motiva na spletnem mestu pa uporabniki niso bili povsem prepričani. Po pogovoru 
s programerjem smo zato vtičnik za oblikovanje na spletu za zdaj izključili, začeli pa smo z 
načrtovanjem spletnega izračuna cen, kjer bodo upoštevani vrsta materiala, barva majice, 
število barv, velikost tiska in tudi naročena količina. 
Zavedamo se, da bo podjetje s tem izpostavilo svoje cene in konkurenci dalo priložnost 
spremljanja njihovih cen. Ampak smo po temeljitem premisleku ugotovili, da to vseeno ne bo 
poslabšalo sedanje situacije na trgu. 
Pri raziskavi trga smo ugotovili, da je možnost spletnega izračuna cen na voljo kot del 
programske opreme za spletne trgovine v angleškem jeziku. Ponudniki te programske opreme 
so bili pripravljeni sodelovati pri prevodu v slovenski jezik. Problem pa nastane, ker je ta 
možnost že del predloge za spletne trgovine in bi bilo treba izdelati spletno mesto na podlagi 
njihove predloge. Tako bomo sami s pomočjo programerja razvili lasten vtičnik za izračun cen 
tiska na spletnem mestu. Načrtovanja se bomo lotili počasi in premišljeno, pomagali pa si bomo 
z že obstoječimi predlogami na trgu. Na strani s posameznimi izdelki smo zato dodali tudi gumb 
za izračun tiska. 
4.8 Rezultati analize novega spletnega mesta 
Rezultati analize novega spletnega mesta po funkcionalnih in čustvenih dejavnikih ter 
primerjava s starim spletnim mestom so prikazani v spodnji preglednici (Preglednica 3). 
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Preglednica 3: Rezultati analize novega spletnega mesta in primerjava z obstoječim 
 Andi d. o. o., stara Andi, d. o. o., nova 
UPORABNOST   
- uspešnost ✓ ✓ 
- čas 10 s 9 s 
- zadovoljstvo O ✓ 
ČITLJIVOST ✓ ✓ 
BERLJIVOST ✓ ✓ 
RAZUMEVANJE INFORMACIJ ✓ ✓ 
LOGOTIP ✓ ✓ 
BARVA ✓ ✓ 
SLIKE O ✓ 
POSTAVITEV F Z-postavitev/modularna 
- Znak ✓ predstavlja uspešno opravljeno nalogo ali ustreznost po predhodno določenih 
kriterijih. 
- Znak O predstavlja manjšo uspešnost oziroma srednje ujemanje. 
Pri izvedbi prve naloge so bili vsi testiranci uspešni. Povprečen čas izvedbe naloge na novem 
spletnem mestu je za sekundo izboljšan. Zanimivo je, da so uporabniki do rezultata prišli po 
različnih poteh. Čitljivost, berljivost in razumevanje informacij so tudi pri novem spletnem 
mestu ustrezni. Logotip je na enakem mestu kot pri starem in tudi izbira barve je pri obeh 
spletnih mestih optimalna glede na čustven vpliv na uporabnika. Pri novem spletnem mestu so 
slike večje, kakovostnejše in modernejše, postavitev pa je modularna oziroma elementi so v 
večini primerov razporejeni v obliki črke Z. Čeprav rezultati analize obstoječega spletnega 
mesta niso bili slabi, so ga uporabniki zaradi zastarelega videza in informacij hitro zapustili. 
Rezultati dodatnih nalog, ki smo jih zastavili uporabniku, so nam dali natančnejše podatke o 
uporabnosti spletnega mesta. Spodnja preglednica (Preglednica 4) prikazuje, koliko 
uporabnikov je uspešno, manj uspešno ali neuspešno rešilo zastavljene naloge na spletnem 
mestu. 
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1. naloga: Pošljite tiskarni povpraševanje za 100 kosov črnih moških majic s kratkimi rokavi 
znamke Sol's Imperial. 
2. naloga: Oddajte povpraševanje za tisk vizitk. 
3. naloga: Na katerih družbenih omrežjih nas najdete? 
4. naloga: Koliko stane tisk slovenske zastave v velikosti 70 × 140 cm? 
5. naloga: Kje se tiskarna nahaja? 
6. naloga: Kakšen je delovni čas tiskarne? 
Preglednica 4: Rezultati dodatnega testiranja uporabnosti novega spletnega mesta 
 USPEŠNO MANJ USPEŠNO NEUSPEŠNO 
1. naloga 9 6 0 
2. naloga 12 3 0 
3. naloga 13 2 0 
4. naloga 14 1 0 
5. naloga 15 0 0 
6. naloga 15 0 0 
Kar nekaj testiranih uporabnikov je imelo težave pri oddajanju povpraševanja. Vsi so sicer 
dokončali nalogo, vendar niso takoj ugotovili, kje bi začeli. Oddaja povpraševanja sicer deluje 
tako, kot poteka oddaja naročila v spletnih trgovinah. Vendar so testiranci nalogo začeli pod 
zavihkom »Povpraševanje«, od koder pa niso znali naprej, saj te možnosti nismo predvidevali 
(Slika 37). 
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Slika 37: Ni izdelkov v povpraševanju 
Preko spremljanja premikanja uporabnikov po spletnem mestu smo tudi že dobili rešitev težave 
(Slika 38). Nekaterim uporabnikom pa je bilo popolnoma jasno, kako oddaja povpraševanja 
poteka. 
 
Slika 38: Izboljšan obrazec za povpraševanje 
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Pri ostalih nalogah je bila večina uporabnikov uspešnih. Še vedno so nekateri imeli težave pri 
oddajanju povpraševanja za vizitke. To bomo rešili z dodatnimi pozivi k dejanju, ki bodo 
uporabnike usmerjali do zastavljenega cilja. Dva uporabnika sta nalogo »Na katerih družbenih 
omrežjih nas najdete?« dokončala manj uspešno, saj sta iskala podatek v zavihku »Kontakt«. 
Na spletnem mestu se ikona za družbeno omrežje Facebook namreč nahaja zgolj v nogi 
spletnega mesta (Slika 39). Ostali testirani uporabniki so brez daljšega premisleka ta podatek 
poiskali v nogi. 
 
Slika 39: Noga spletnega mesta 
Po končani analizi in testiranju uporabnosti smo uporabnikom zastavili še dodatna vprašanja, 
da smo izvedeli tudi njihova mnenja in odzive pri uporabi spletnega mesta. Navdušeni so bili 
nad možnostjo oddaje povpraševanja kar preko spletnega mesta. Vsi so potrdili, da bi se takega 
načina poslužili v praksi. Pohvalili so podobo spletnega mesta in veliko jih je poudarilo, da jim 
je všeč preprosta podoba brez odvečnih elementov. Spletna stran se jim je zdela pregledna in 
elegantna. 
Z novim spletnim mestom smo tako izboljšali podobo spletnega mesta in uporabniki so pri 
uporabi veliko bolj zadovoljni (Slika 40). 
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Slika 40: Primerjava starega (levo) in novega (desno) spletnega mesta (56) 
Spletno mesto pa bo tudi prilagojeno mobilnim napravam (Slika 41). 
 
Slika 41: Spletno mesto na mobilni napravi (57) 
Zanesljive podatke o uporabniški izkušnji bomo pridobili šele v nekaj mesecih po javni objavi 
spletnega mesta, ko bo spletno mesto doseglo večji krog uporabnikov.   
  
67 
 
5 ZAKLJUČEK 
Obstoječe spletno mesto je bilo izdelano več kot deset let nazaj in v njegovo izdelavo  
uporabniki niso bili vključeni. Takrat so se posvečali zgolj vsebini, da je bilo spletno mesto 
uvrščeno čim višje na spletnem brskalniku. Veliko pozornosti so posvetili navigaciji, kar se je 
kot prednost pokazalo med testiranjem uporabnosti, saj so uporabniki hitro našli potrebne 
informacije. Ampak ravno zaradi nevključenosti uporabnika v načrtovanje obstoječe spletno 
mesto ne nudi zadovoljstva pri sami uporabi. Zaradi kratkega časa obiska uporabnikov se je 
spletno mesto počasi premikalo po spletnem brskalniku navzdol. Od izdelave je preteklo tudi 
kar nekaj časa, zato tudi oblikovna podoba ni več primerna. Podjetje se tako sooča z 
zmanjšanjem prihodkov, predvsem pri prodaji promocijskega tekstila in poslovnih daril. Poleg 
tega podjetje ni tako dobro poznano na slovenskem trgu, kot je poznana njegova največja 
konkurenca. 
Rezultat magistrskega dela je na novo oblikovano spletno mesto podjetja Andi, d. o. o., Žiri. 
Uporabnik je bil vključen v vse faze načrtovanja: od začetne analize trga in izdelave žičnega 
modela do testiranja uporabnosti končnega prototipa. Ker pa je v uporabnika usmerjeno 
oblikovanje ponavljajoč proces, bo uporabnik vključen tudi po javni objavi spletnega mesta. 
DELOVNE HIPOTEZE 
H1 – Večina ciljne publike so osebe, ki storitev tiska iščejo za poslovne namene. 
Rezultati ankete so nam pokazali, da velik odstotek ljudi išče tisk za osebne namene. Ker 
podjetje ne sme prodajati fizičnim osebam, ti uporabniki ne morejo biti ciljna skupina. Nekaj 
manj anketirancev potrebuje tisk za namen promocije svojega podjetja ali dogodka, ki ga 
organizirajo. Temu sledijo osebe, ki iščejo tisk za člane različnih društev. Najmanj uporabnikov 
pa išče tisk za zaposlene v podjetju. Ker na splošno večina ljudi potrebuje tisk za osebne 
namene, hipotezo ovržemo. Med ciljno publiko pa največ uporabnikov potrebuje tisk za 
poslovni namen. S tega vidika lahko hipotezo potrdimo.  
 
H2 – Glavni cilj uporabnika pri obisku spletnega mesta je izvedeti ceno tiska in izdelkov. 
Drugo hipotezo potrdimo. Uporabniki na prvem mestu želijo izvedeti ceno izdelkov in tiska, da 
lahko stroške predvidevajo vnaprej. Cena je v večini primerov tudi glavni dejavnik pri izbiri 
tiskarne. Če uporabniki vidijo ceno izdelkov in tiska že na spletnem mestu, je velika verjetnost, 
da bodo tudi poslali povpraševanje. 
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H3 – Navigacija novega spletnega mesta bo podobna navigaciji obstoječega. 
Hipotezo smo ovrgli. Novo spletno mesto je zasnovano povsem drugače kot obstoječe. 
Predvsem je obsežnejše in predstavlja drugačno vsebino. Tudi navigacija je zasnovana na 
drugačen način.  
 
H4 – Uporabniška izkušnja novega spletnega mesta bo boljša od uporabniške izkušnje    
obstoječega spletnega mesta. 
Uporabnike smo pri uporabi obstoječega in novega spletnega mesta prosili, da zraven izrazijo 
tudi svoja mnenja. Vsi testirani so pohvalili novo spletno mesto. Kljub nekaj začetniškim 
težavam so nam podali pozitivna mnenja. Všeč sta jim bili enostavna uporaba in preglednost. 
Navdušil pa jih je tudi sistem za povpraševanje. Za staro spletno mesto pa so povedali, da se 
vidi, da je zastarelo. Pri starem spletnem mestu so zaradi zastarelih informacij tudi dobili 
občutek, da tiskarna ne bo odgovorila dovolj hitro na povpraševanje. To hipotezo lahko torej 
potrdimo. 
 
Prenova spletnega mesta je le eden izmed prvih korakov pri dviganju prepoznavnosti podjetja 
na slovenskem trgu. Je izhodišče za nadaljnjo promocijo. Po končni izdelavi bo treba izdelati 
tudi načrt oglaševanja, ne samo spletnega mesta, ampak tudi celotnega podjetja in njegovih 
storitev ter izdelkov.  
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